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Resumen

Con mas de 800 millones de usuarios activos al mes Instagram se ha
convertido en la red de moda para la distribucion de contenido audiovisual,
especialmente fotografia y video corto, las denominadas historias. La
pertinencia de la red para la explotacion de las marcas personales la
demuestran los ejemplos de influencers que han nacido en Instagram y que

ahora actuan como prescriptores de otras marcas comerciales. Sin embargo,
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¢como pueden aprovechar las organizaciones esta red para acercarse a los
publicos y mejorar los niveles de engagement?

En este texto analizamos las posibilidades y los recursos que ofrece Instagram
para la gestion de la comunicacion en las organizaciones, diferenciando entre
las practicas propias de usuarios particulares y las estrategias orientadas a un
tratamiento profesional de la marca. Se presta especial atencion a las
potencialidades del contenido autodestruible que la red permite materializar a
través de las historias para determinar su pertinencia de uso en la planificacién
de community management. Se describen y analizan los patrones y los
modelos de gestion que denotan autoridad e influencia y se examina qué
cuentas alcanzan mayor notoriedad en la red. Se concluye valorando los
estandares de analitica que se han de considerar para la medicion de

audiencias, del retorno y de la inversion realizada.

Palabras clave: Instagram, comunicacion organizacional, historias, contenido

autodestruible, influencia, personal branding

Abstract

With more than 800 million active users every month, Instagram has become
the fashion network for the distribution of audiovisual content, especially
photography and short video. The relevance of the network for the exploitation
of personal brands is demonstrated by the examples of influencers that were
born on Instagram and now act as prescribers of other commercial brands.
However, how can organizations take advantage of this network to get closer to
the public and improve engagement levels?

In this paper we analyze the possibilities and resources offered by Instagram for
the management of communication in organizations, differentiating between the
practices of particular users and the professional treatment of a brand. Special
attention is paid to the potential of the self-destructive content (Instagram

stories) and its relevance for using in community management planning. We
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describe and analyze the patterns and management models that denote
authority and influence so, on the other hand, the most notoriety accounts in the
network are examined. It is concluded by evaluating the analytical standards
that must be considered for the measurement of audiences, of the return and of

the investment made.

Keywords: Instagram, Organizational Communication, stories, self-destructive

content, influence, personal branding

1. CONTEXTUALIZACION

Los usuarios de las redes sociales estan cada vez mas interesados en las
imagenes y cada vez menos en los textos (Mamani & al., 2017; Garcia, Lopez-
de-Ayala & Catalina, 2013). Es mas rapido y mas comodo ver que leer, por eso
los contenidos audiovisuales se han convertido en imprescindibles en las redes
sociales horizontales o generalistas, y no solo en aquellas cuyo modelo de
funcionamiento se sustenta precisamente en este tipo de contenido como es el

caso de Instagram o YouTube.

La evolucion de las nuevas formas de comunicacion resulta determinante en la
transformacion de ideas, valores y formas de comportamiento de los usuarios
(Garmendia, Garitaonandia & al., 2012; Patchin & Hinduja, 2010; Bandura,
2006; Bazanini, 2015), de tal forma que seria un sinsentido que las marcas no
valorasen el comportamiento y los habitos de consumo del publico (Planells,
2017; Mullo-Lopez & Yaguana-Romero, 2017) y, al mismo tiempo, seria
ingenuo pensar que las audiencias no esperaran de las marcas las mismas
practicas comunicativas a las que estan acostumbradas en las relaciones con

sus contactos personales.

Sin embargo, no se trata solo de una cuestion considerable desde el punto de

vista de los paradigmas comunicativos, sino también en términos de
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rentabilidad empresarial. En efecto, como estos contenidos son los que mas
interesan a las audiencias son los que mas visualizaciones e interacciones
sociales consiguen (Rodriguez & al., 2017) y, por tanto, los mas rentables
desde la oOptica de la gestion organizacional. Si detras de la mayoria de
estrategias de community management se esconde la intencion de alcanzar el
mayor numero de usuarios posibles para lograr autoridad e influencia entre los
usuarios (Horta, Rodrigues & Dos Santos, 2018), parece logico que, luego,
esos prosumers aviven y redifundan los contenidos que les resultan atractivos y

que acaban generando viralidad per se.

El contenido audiovisual sirve para atraer visitas a la web corporativa desde las
redes sociales, aumenta el reconocimiento de marca y posibilita la obtencion
de opiniones de consumo (Alp & Oguducu, 2018). Pero no todo vale y, por ello,
para garantizar su contribucion a los estandares de autoridad e influencia se ha
de trabajar esmeradamente el storyboard y establecer con claridad cual es la
finalidad por la que la organizacion ha decidido incorporar el video en su
estrategia de medios sociales.

El videomarketing, o utilizar video en las estrategias de marketing y
comunicacion, es, antes de nada, una manera de diferenciarse de la
competencia, pues no todas las organizaciones lo utilizan a pesar de que los
costes de produccion se han reducido y los gastos de distribucién casi no
existen debido al poder viral de sitios como YouTube o Vimeo. El video genera
una confianza y una credibilidad dificiles de igualar y, ademas, crea una
atmosfera de empatia y cercania que envuelve al usuario (Engelstaetter &
Ward, 2018). Ademas, contribuye a aumentar los tiempos medios de duracion
de las visitas (autoridad) y, por tanto, a mayor duracién de visita, mayor

probabilidad de conversion (influencia).

Al igual que las meras presencias en redes sociales tienen un efecto

anecdotico y residual en las politcas de comunicacion —incluso
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contraproducente-, el uso del video debe responder a una necesidad real de la
organizacion (Gupta & al., 2018) y no a una moda. Los modelos actuales
priman cada vez mas las historias que humanizan la marca (Gruner & Power,
2018; Godwin, Khan & Yellowlees, 2017) en detrimento de aquellos que tienen
apariencia de spot publicitario. Algunos ejemplos que argumentan la
pertinencia de acciones de videomarketing serian los siguientes:

a) Videos tutoriales o educativos con finalidad didactica.

b) Videos de uso de un producto para estimular la imaginacion de los
compradores que se vislumbran utilizandolo.

c) Videos testimoniales que recogen la opinion de usuarios y transmiten
confianza.

d) Videos de bienvenida o presentacion de la organizacion. En este modelo
cada vez cobran mas importancia los empleados y menos los directivos
debido a la tendencia contemporanea de humanizar las marcas.

e) Videos sobre proyectos realizados que evidencian la trayectoria de la
organizacion y transmitan seguridad a los nuevos stakeholders.

f) Videoblogs. Son frecuentes en la explotacion de marcas personales.

g) Videos que los seguidores envian para participar en un concurso
organizado por la empresa y que los hace sentir participes sin ser
conscientes de que son ellos los que estan creando un contenido que
luego utilizara la organizacion.

h) Videos que retransmiten en directo determinados eventos.

i) Videos de contenido autodestruible vinculados a situaciones mas

informales.

En paralelo a la expansion de estos esquemas de viralidad y propagacion de
los contenidos audiviosuales han surgido nuevos perfiles profesionales que
actuan como difusores potenciales de contenidos de terceros o como
prescriptores de marcas que canalizan y recomiendan entre su comunidad de

seguidores. Estas figuras influencers, que son mucho mas comunes e
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‘influyentes’ en las redes de componente audiovisual que en las otras (De
Veirman & al., 2017) gozan de gran credibilidad entre sus followers y, por tanto,
la autoridad e influencia que ejercen sobre ellos los han convertido en valiosos
embajadores de marcas comerciales que desean explorar o potenciar
determinados nichos de mercado. De hecho, instagramers y youtubers son ya
un elemento fundamental en las acciones de marketing digital que practican
muchas organizaciones (Abidin, 2016; Agustina & Steinberg, 2017), que han
visto en el sistema de recomendaciones de estas figuras un canal de

distribucion excelente para los productos que ofrecen.

En las redes sociales generalistas y no sustentadas en los contenidos
audiovisuales la figura del influencer no es ni tan relevante ni tan apreciable
como en Instagram o en YouTube, salvo en Twitter, aunque los campos de
especializacion sobre los que se le presupone autoridad también difieren. Si en
Twitter la influencia se manifiesta en temas politicos o en areas concretas del
conocimiento, en las redes audiovisuales la moda, la imagen, la estética, el
fitness, la musica, la peluqueria, la nutricion o el mundo del corazon, entre
otros, han encontrado su segmento de mercado. Cierto es, por otra parte, que
los usuarios de este tipo de redes son en su mayoria mucho mas jovenes (IAB,
2017) y, a medida que aumenta la edad del usuario, se complica la capacidad
de influir en él, pues su experiencia de vida y de adquisiciones anteriores le

ayudan a conformar una opinién de consumo mas solida y menos manipulable.

Desde su creacion en 2010, Instagram ha ido evolucionando hasta convertirse
en la red social de moda y en lider indiscutible de las redes que sirven para
compartir fotografias, todavia mas desde que asumié el modelo narrativo que
permite compartir historias efimeras (Instagram stories) e inundarlas de
nuMerosos iconos, ideogramas, emoajis, stickers vy filtros. Estos formatos snap
tienen su origen en Snapchat, una red social surgida también en 2010 y que se
caracteriza por facilitar la emision de mensajes audiovisuales de caracter

efimero y autodestruible. No obstante, aunque el nacimiento de este modelo
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narrativo esté ligado a Snapchat, es precisamente en las redes de la
competencia donde ha ganado mas popularidad y se ha convertido en el

fendmeno que es hoy en dia (Sixto, 2017).

Instagram supera ya la barrera de los 800 millones de usuarios y se consolida
como la tercera red social con mas usuarios en el mundo, solo por detras de
Facebook —que cuenta con 2.167 millones- y YouTube —que alcanza los 1.500
millones- (Galeano, 2018)°>. Es una red en la que prima la imagen —estatica o
en movimiento- sobre cualquier otro tipo de contenido, en especial sobre el
texto, que practicamente no se concibe sin la utilizacién de hashtags. Ha ido
progresando hacia la filosofia de red que permite compartir la vida en vivo y en
directo, y eso hace que sea mucho mas que una red para compartir fotografias,
hasta el punto de que, desde la Optica empresarial, es una de las redes que

mayor engagement consigue con los publicos.

1.1 Instagram en la gestion de marcas

La pertinencia de utilizar Instagram en la gestion de marcas personales o
comerciales es una decision que corresponde al community manager en
funcién de la politica comunicativa de la entidad y de su aportacion a las
estrategias proyectadas en el Plan de Medios Sociales. Sin embargo, el
community no puede desconsiderar la popularidad que la red ha conseguido
entre las audiencias y entre las organizaciones de la competencia, pues cada

vez son mas las que la utilizan.

El primer factor que determina la oportunidad de uso de Instagram en la
comunicacién organizacional consiste en valorar inexcusablemente si se tiene

material para publicar. No todas las organizaciones pueden disponer de

* Facebook e Instagram pertenecen al mismo grupo empresarial, por lo que en total concentran 2.967
millones de usuarios registrados. A ellos habria que afiadir los 1.300 millones de usuarios de WhatsApp,
que también forma parte del mismo grupo, lo que suma 4.267 millones de usuarios registrados. Ha de
tenerse en cuenta, no obstante, que no se trata de usuarios exclusivos, pues un mismo usuario puede estar
registrado en mas de un sitio a la vez.
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contenido audiovisual suficiente para nutrir una red de este tipo. Al igual que no
tiene sentido tener un canal de YouTube si no disponemos de videos
corporativos, es absurdo crear una cuenta en Instagram si no contamos con el
material audiovisual necesario. En segundo lugar, el modelo de storytelling de
Instagram es fundamentalmente movil tanto por las funciones de
geolocalizacién que incorpora como por su propia idiosincrasia, puesto que
para contar la vida en directo se requiere contarla desde el lugar en que
sucede.

Por ultimo, la incorporacién de una red al Plan de Medios Sociales no solo esta
determinada por sus potencialidades y recursos comunicativos, sino también
por el grado de popularidad que alcanza entre los publicos. En este sentido,
aparte del numero de usuarios activos —que esta cientificamente avalado por
valores absolutos-, se ha de considerar la interaccibn que generan esos
usuarios, pues importa tanto el volumen de usuarios como su comportamiento
activo y colaborativo en la red. Instagram es una red muy apetecible para las
empresas, y eso lo saben ellas y lo sabe Instagram. Por eso, ofrece la opcidn
de crear perfiles de empresa que resultan la Unica presencia valida para las
marcas que deseen participar.

Los perfiles de empresa aportan mas funcionalidades que los perfiles
personales, pues estan concebidos para ser gestionados profesionalmente y
nunca con un uso particular. Asi, permiten incluir mas informacion para que al
usuario le resulte mas facil y cobmodo contactar con la organizacion (teléfono,
correo electronico, ‘como llegar’), posibilitan la opcion de promocionar las
publicaciones y garantizan el acceso a los datos estadisticos de medicién de

audiencias e interaccion social.

Las estadisticas solo estan disponibles en la app, lo que ratifica la necesidad
de emplear algun tipo de dispositivo movil para la gestion de esta red. Aparte
del numero de visitas que recibe el perfil en los ultimos siete dias, las
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estadisticas ofrecen otros datos relevantes que es necesario considerar para
comprobar el cumplimiento de objetivos y adecuar la estrategia a las
necesidades de la organizacion: (1) evolucion del numero de seguidores; (2)
evolucion del numero de impresiones de las publicaciones; (3) informacion
sobre el perfil de publico: sexo, intervalos de edad y principales lugares desde
los que se consulta el perfil corporativo; (4) informacion sobre el
comportamiento de los seguidores en cuanto a promedios de horas que pasan
al dia en Instagram, asi como los dias en los que son mas activos; (5) retorno
de las publicaciones promocionadas en cuanto a impresiones (numero total de
veces que los usuarios han visto las publicaciones), alcance (numero de
cuentas unicas que han visto alguna de las publicaciones corporativas), visitas
al perfil y seguidores; (6) audiencia de las historias en cuanto a impresiones,
cantidad de espectadores y respuestas e, incluso, numero de usuarios que han
deslizado el dedo para descartar la historia. Al igual que en el caso de las
historias que se realizan desde los perfiles personales, se puede comprobar
qué usuario en concreto visualizé el contenido. Es la audiencia con nombre y

apellidos, algo que otras redes todavia no ofrecen.

Instagram también pone a disposicion de las organizaciones su propio sistema
de promociones. Es un sistema basico e intuitivo, articulado en torno a tres
objetivos prioritarios: (1) obtener mas visitas al perfil de empresa; (2) conseguir
mas visitas al sitio web corporativo; (3) llegar a personas cerca de una
ubicacion. En los tres casos la red sugiere los botones de call to action para
interpelar al usuario y redirigirlo a una landing page. Una vez realizada una
publicacion se podra elegir la opcidn de promocionarla, configurandola segun el
publico objetivo al que se quiere llegar, el presupuesto destinado y la duracion
establecida.

REDMARKA IMARKA-Universidad de A Coruina — CIECID 87
Ano Xl, Numero 21, (2018), vol. 1 pp. 79-101
http://www.redmarka.net/ ISSN 1852-2300



PATRONES DE AUTORIDAD E INFLUENCIA... Sixto Garcia, José

1.2 Instagram stories

Las historias de Instagram encajan en lo que podemos denominar formatos
snap, caracterizados por ser contenidos audiovisuales que se autodestruyen en
un periodo maximo de 24 horas (efimeros y autodestruibles) y que, debido a su
popularidad y frescura, resultan una opcion excelente para el storytelling
personal o corporativo (Seyfi & Soydas, 2017). Podriamos considerarlos como
la evolucion de los tipicos estados en texto en las redes sociales y otros
sistemas 2.0 a contenido audiovisual. Las grandes redes han apreciado el
potencial de un recurso que utilizaba una red mas modesta (Snapchat) y
asimilaron el modelo para incorporarlo a la oferta comunicativa que ofrecen a
los usuarios. Después de siete afios de evaluacion del formato, Instagram,
Facebook y WhatsApp —todos pertenecen al mismo grupo empresarial-
decidieron incorporar esta modalidad de comunicacion en 2017; en los dos
primeros casos, decidieron llamarlas historias y, en el tercero, actualizaciones
de estado (Sixto, 2017).

Entre las caracteristicas, recursos y potencialidades que ofrecen las historias

de Instagram para las organizaciones encontramos las siguientes:

1) Posibilidades de presentacién: las historias permiten compartir
contenidos audiovisuales en forma de foto, video o imagenes en
bucle, por lo que estan claramente comprometidas con el contenido
organizacional. Por otra parte, permiten agregar dibujos, texto, filtros,
pegatinas, gifts o emojis para adornar la produccion. Es el paso del
estado en texto al estado audiovisual.

2) Duracion: las historias duran aproximadamente 10 segundos, lo que
necesariamente implica la primacia del impacto visual y el call to
action.

3) Contenido autodestruible: todas las historias desaparecen a las 24

horas sin posibilidad de que la red de contactos del usuario vuelva a
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4)

5)

6)

7)

8)

visualizar ese contenido. Prima, por lo tanto, lo efimero sobre lo
permanente.

Permanencia: las historias, a diferencia de las publicaciones o la
informacion compartida, no dejan rastro en el perfil de los usuarios ni
de las empresas porque desaparecen para siempre —a no ser que se
afadan al perfil como historias destacadas-. Su caracter perecedero
permite publicar lo que no es apropiado para permanecer en el perfil,
pero que al mismo tiempo puede despertar interés en los publicos.
Transmisibn en vivo: aunque las historias no requieren
necesariamente transmisidn en vivo, esa es su auténtica filosofia
porque estan disefadas para contar hechos en el mismo momento en
que estan sucediendo o, al menos, en un periodo de tiempo muy
proximo a cuando ocurrid el acontecimiento. Es el paso de la
comunicacion movil a la comunicacion en vivo y en directo.

Plus de la innovacion: Los formatos snap son un elemento incipiente
en la comunicaciéon movil y digital, por lo que su mera practica ya
supone un plus de innovacion que aporta valor afadido a la
organizacion.

Opcidén de anadir algunas de las historias como historias destacadas
en el perfil, lo que permite conservar algunos momentos relevantes
sin que se autodestruyan. Se puede elegir una imagen de portada y
nombre para cada historia destacada.

Feedback y audiencia: una de las innovaciones mas notables de las
historias con respecto al tipo de contenido que podia ser compartido
hasta el momento es la posibilidad real y fidedigna, asegurada por el
servidor de Instagram, de comprobar la lista de usuarios que
visualizaron el contenido. Desde el punto de vista de la comunicacion
organizacional, esto permite a las entidades obtener un informe

analitico de la audiencia en tiempo real y enfocar la produccion
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informativa siguiendo parametros de segmentacion cada vez mas
precisos y efectivos.

9) Posibilidad de incorporar un link en la historia mediante la opcién de
‘ver mas’. Esta posibilidad solo esta disponible para las cuentas que
se consideran influyentes, es decir, las que poseen un minimo de

10.000 seguidores.

Asi pues, las marcas que emplean Instagram en la gestion de su estrategia
comunicativa no deben desaprovechar uno de los recursos con mas auge en la
comunicacion actual, que implica un nuevo modelo de storytelling narrativo al
que los usuarios ya se han acostumbrado y que, por tanto, también esperan de
las marcas a las que siguen o les interesan. Emplear este tipo de formatos en
el ejercicio habitual de la comunicacion organizacional implica aprovechar un
canal mas para favorecer el engagement con los publicos y establecer con
ellos un dialogo todavia mas bidireccional e interactivo, donde cada vez es mas
relevante la narracion de los hechos en el mismo momento en que se
producen, lo que acentua y potencia el call to action, la autoridad, la influencia

y la primacia del contenido audiovisual e interactivo frente al estatico e inmovil.

La mayoria de las historias que se difunden en Instagram reproducen mas
momentos de la vida personal que contenidos corporativos, algo que, por otra
parte, es logico, pues el numero de usuarios particulares es muy superior al
nimero de organizaciones®. Sin embargo, no podemos desconsiderar el
potencial del formato para las marcas, que, ademas de los mecanismos
autébnomos de publicacion, pueden ofrecer contenido patrocinado a usuarios
que no las siguen, pero que son seleccionados por el algoritmo de la red social

en funcion de los criterios de eleccion de los publicos mas afines.

* En un estudio anterior (Sixto, 2017) se comprobd que la mayoria de las historias que se difunden en
Instagram reproducen momentos de la vida personal (94,91%) y que tan solo el 5,09% se corresponde con
contenidos corporativos.
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1.2.1 Stories mas alla de Instagram

Instagram es la red social en la que mas marcas y usuarios usan stories,
puesto que la posterior asimilacion del modelo por parte de Facebook o
WhatsApp no refleja, por el momento, una aceptacion similar entre los
usuarios®. Hasta principios de 2018 las historias de Facebook solo estaban
disponibles para los perfiles personales, a pesar de que su porcentaje de uso
(5,09%) distaba mucho del de Instagram (88,85%) (Sixto, 2017). Ahora ya es
posible emplearlas en la comunicacién organizacional realizada a través de
Facebook, aunque todavia esta pendiente comprobar qué aceptacion tendran
por parte de las audiencias. Lo que esta claro es que se trata de un plus, un
elemento de valor de afadido para la comunicacion corporativa, que supone un
canal mas en la comunicacion organizacion-publico, pero que, en ningun caso,

colisiona o merma los modelos implementados en Instagram.

La otra red social en la que es posible el desarrollo de stories sigue siendo
Snapchat, la red en que se originaron. Sin embargo, el modelo que otros
imitaron ha alcanzado mas popularidad que el primitivo y, de hecho, Snapchat
es una red que cuenta con un numero muy inferior de usuarios -255 millones-
(Galeano, 2018), a pesar de que en 2016 incrementd un 7% su conocimiento
espontaneo por parte de los usuarios con respecto al afio anterior (IAB, 2017).
Con todo, si comparamos el dato con Instagram encontramos que esta ultima
incrementd su notoriedad en los ultimos tres afnos y se situ6 como la tercera
red mas presente en la mente de los internautas. De igual modo, el mismo
estudio (IAB, 2017) sefala que el uso/visita de Instagram en 2016 aumento en
un 34% frente al 5% de Snapchat.

* En el mismo estudio anterior (Sixto, 2017) se comprobé que de los usuarios que emplean stories en su
comunicacion habitual el 88,85% lo hace en Instagram (5,09% en Facebook y 6,05% en WhatsApp). Por
otra parte, también se comprobd que el 32,29% de los usuarios de Instagram utiliza stories en su
comunicacion habitual.
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2. METODOLOGIA

La investigacion presentada arranca de la revision del estado del arte para
determinar (1) la idoneidad del contenido audiovisual en la comunicacion
profesional de marcas personales y comerciales y (2) el uso concreto de

Instagram en las estrategias de community management.

Una vez explorado lo que la comunidad académica ha aportado a la cuestién,
la contribucién de este trabajo consiste en (1) localizar las cuentas de
Instagram mas influyentes en el mundo y en Espafa y (2) determinar los
patrones comunes que presentan esas cuentas y que, en consecuencia,
establecen los parametros a considerar para evaluar la influencia de los perfiles
en esa red social. En ambos casos se valoran elementos de caracter
cuantitativo referentes a numero de seguidores y seguidos, y numero de
publicaciones e interacciones sociales, pero también factores de caracter
cualitativo vinculados al analisis del contenido como el empleo de formatos

snap 'y storyboards.
3. RESULTADOS

Presentamos a continuacion la relacion de las diez cuentas de Instagram con
mayor numero de seguidores en el mundo y, por tanto, con mayor capacidad
de influencia sobre las audiencias. La media de seguidores es de 123,49
millones, mientras que el numero de perfiles a los que siguen esas cuentas es

tan solo de 250. La media de publicaciones es de 3.087,1 por perfil:
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Tabla 1: Top 10 de las cuentas de Instagram mds seguidas en el mundo

Instagram Corporativa 193 5.012

1 @instagram 232,7 millones
Selena Gémez Cantante 37 1.409

2 @selenagomez 133,9 millones
Cristiano Ronaldo Futbolista 389 2187

3 @cristiano 121,4 millones
Ariana Grande Cantante 1.340 3.376

4 @arianagrande 117,9 millones
Beyoncé Cantante 0 1.585

5 @beyonce 111,9 millones
Kim Kardashian Celebrity 121 4.168

6 @kimkardashian 108,3 millones
Taylor Swift Cantante 0 104

7 @taylorswift 106,5 millones
Kylie Jenner Modelo 127 5.353

8 @kyliejenner 104,5 millones
The Rock Actor y luchador 204 3.378

9 @therock 100,6 millones
Justin Bieber Cantante 89 4.299

10 @justinbieber 97,2 millones

Fuente: elaboracion propia consultando Instagram

De las diez cuentas que configuran el top 10 mundial solo una (10%) se
corresponde con un perfil de empresa. Se trata de @instagram, la cuenta mas
seguida del mundo, mientras que el resto (90%) corresponden a marcas
personales cuyos niveles de popularidad estan consolidados fuera de las redes

sociales y son anteriores a la explotacion en redes de la marca personal.

Es necesario extender la lista hasta la posicion 20 para encontrar dos cuentas
organizacionales: la entidad sin animo de lucro National Geographic (puesto
14) y la marca de ropa deportiva Nike (puesto 16):
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Tabla 2: Top 20 de las cuentas de Instagram mds seguidas en el mundo

Neymar JR Futbolista 724 4.089
11 @neymarjr 89,8 millones
Kendall Jenner Modelo 191 2.895
12 @kendalljenner 87,7 millones
Leo Messi Futbolista 200 290
13 @leomessi 87,7 millones
NatGeo Corporativa 123 16.485
14 @natgeo 86,1 millones
Nicki Minaj Cantante 1.023 5.179
15 @nickiminaj 85,8 millones
Nike Corporativa 136 915
16 @nike 76,2 millones
Miley Cyrus Cantante 576 6.747
17 @mileycyrus 74,4 millones
Khloe Kardashian Celebrity 143 3.243
18 @khloekardashian 73,1 millones
Jennifer Lopez Cantante 1.057 2.231
19 @jlo 72,8 millones
Katy Perry Cantante 344 892
20 @katyperry 68,5 millones

Fuente: elaboracion propia consultando Instagram

Al acotar geograficamente el analisis al caso de Espafa y analizar las cuentas
espanolas mas seguidas la situacién se repite y solo encontramos marcas
personales (100%) en el top 10. En este caso la media de seguidores es de
3,18 millones y la de cuentas a las que siguen de 445,75, mientras que la

media de publicaciones es de 1.878,91 por perfil.

Sin embargo, en Espafia encontramos una particularidad que no se reproduce
al examinar las cuentas desde una O6ptica globlal: cuatro de las cuentas que
integran el top 10 (40%)° no gozaban de popularidad fuera de las redes
sociales o, dicho de otro modo, han sido las redes sociales las que les han
permitido hacerse populares y lograr la capacidad de influencia que poseen
hoy en dia (puestos 1, 3, 4 y 8b). En efecto, el primer puesto de las cuentas

Sl porcentaje se reduce al 33,33% si consideramos 12 posiciones en lugar de 10.
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espanolas con mas seguidores lo ocupa Rubén Doblas, EI Rubius, un joven
anonimo que acaba de cumplir seis afios de reinado en YouTube y cuenta con

27 millones de followers en su canal:

Tabla 3: Top 10 de las cuentas espaiiolas de Instagram mdas seguidas’

1 El Rubius @elrubiuswtf Youtuber 7,7 millones 158 478
2 Rafa Nadal @rafaelnadal Tenista 4,4 millones 41 408
3a Guillermo Diaz @willyrex Youtuber 2,9 millones 76 513
Penélope Cruz Actriz 244 580

3b @penelopecruzoficial 2,9 millones
Samuel de Luque Youtubery blogger 0 149

4 @vegetta777 2,8 millones
Pablo Alboran Cantante 1.708 2.349

5 @pabloalboran 2,7 millones
Alejandro Sanz Cantante 844 1.471

6 @alejandrosanz 2,6 millones
Jorge Cremades Actor 240 800

7 @jorgescremades 2,4 millones
Abraham Mateo Cantante 152 1.553

8a @abrahammateo 2,2 millones
Blogger, 721 6.957

8b

Aida Domenech

@dulceida

Paula Echevarria

@pau_eche

David Bisbal

instagramer y

youtuber

Actriz

Cantante

2,2 millones

2,1 millones

806

359

6.249

1.040

10 @davidbisbal 2 millones

Fuente: elaboracion propia consultando Instagram

® Los puestos 3y 8 aparecen duplicados porque el nimero de seguidores es idéntico entre las posiciones ay b. Se
utiliza el orden alfabético para determinar la primera posicion dentro del subconjunto.
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Parece evidente que el numero de seguidores de una cuenta de Instagram es
el primer elemento que determina su nivel de influencia. Influir exige
necesariamente sujetos sobre quien poder hacerlo y, en consecuencia, ningun
perfil puede ser influyente sin un numero elevado de seguidores. Pero, aparte
del numero de followers, las cuentas influyentes tanto en el ambito mundial

como espanol presentan una serie de patrones comunes:

a) El numero de seguidores siempre es muy superior al numero de
seguidos, de tal forma que a mayor nivel de follow back menor
capacidad de influencia. En el conjunto de las cuentas mas influyentes
en el mundo sus titulares solo siguen al 0,0002% de sus seguidores,
mientras que en el caso espafol el porcentaje se situa en el 0,014%.
Algunas cuentas llevan este principio hasta el extremo y, asi, en el top
10 mundial encontramos dos casos (@beyonce y @taylorswift) con 0
seguidores y en el top 10 espafiol uno (@vegetta777).

b) Ninguna de las cuentas incluidas en los tops 10 representa una
presencia testimonial, sino que son cuentas activas desde el punto de
vista de las publicaciones (3.087,10 en el top mundial y 1.878,91 en el
espanol), aunque eso no implica necesariamente que se trate de
cuentas concebidas como espacios dialdgicos con los followers, puesto
que se aprecian indicios de canales unidireccionales en los que las
marcas exponen y las audiencias reaccionan y valoran.

c) Adaptacion permanente a la evolucidn técnica y tecnoldgica y
consecuente adopcion de los nuevos modelos de storytelling como es el
caso de las historias.

4. CONCLUSIONES

Las marcas personales son mas influyentes en Instagram que las marcas
comerciales u organizacionales. De hecho, entre las diez cuentas con mayores

niveles de influencia en los ambitos mundial y espafol solo se localiza una
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cuenta corporativa, la del propio Instagram, que a su vez es la cuenta mas
seguida en el mundo. Por tanto, la influencia en Instagram esta directamente
vinculada a la explotacion de marcas personales en detrimento de las marcas
organizacionales, a las que todavia les queda un largo camino para equiparse

con las primeras.

Conscientes de esta situacion, las organizaciones recurren a los influencers
que trabajan su marca personal para que actuen como presciptores y
embajadores de los productos que ofrecen al mercado, pues la capacidad de
autoridad de estas figuras sobre las audiencias confiere a los productos
confianza y credibilidad. La gran mayoria de esos influencers (100% en el nivel
mundial y 60% en Espafia) son personajes publicos que son conocidos por su
profesidn y/o apariciones en los medios de comunicacion tradicionales, aunque
en el caso de Espafa un 40% han alcanzado la popularidad exclusivamente en
las redes sociales. Es el caso de los youtubers y bloggers de moda que
complementan su trabajo en otros espacios sociales con la presencia en

Instagram.

El nivel de influencia de una cuenta en Instagram esta determinado, en primer
lugar, por el numero de seguidores, pero a ello se afnaden otros tres patrones
que comparten todas las cuentas influyentes: (1) una ratio inapreciable de
follow back a los seguidores de la cuenta; (2) la frecuencia de publicacion y la
cantidad de publicaciones; y (3) el uso de todos los recursos y potencialidades
que ofrece la red social para la implementacion del storytelling, no solo el
almacenaje de fotografias y videos, sino también la utilizacion habitual de
contenido autodestruible.

Desde la perspectiva de quien gestiona la cuenta, a estos medidores se ha de
sumar inexcusablemente la evaluacién analitica de resultados, que permitira
comprobar la evolucion de la cuenta y la adecuacion de los resultados a los
objetivos establecidos. Se consideraran, pues, el numero de reproducciones de

REDMARKA IMARKA-Universidad de A Coruina — CIECID 97
Ano Xl, Numero 21, (2018), vol. 1 pp. 79-101
http://www.redmarka.net/ ISSN 1852-2300



PATRONES DE AUTORIDAD E INFLUENCIA... Sixto Garcia, José

los videos y el tiempo promedio de visualizacion, el numero de interacciones,
los enlaces externos recibidos, las menciones en otros sitios web o las visitas

redigiridas hacia la web corporativa o hacia las redes sociales.

No podemos establecer una conexidn directa entre influencia y engagement,
pues a pesar de que todas las cuentas analizadas son influyentes solo algunas
representan algo mas que espacios de soliloquio. Si bien es cierto que se
concede protagonismo a los seguidores, no siempre se interactua con ellos. Ni
la galeria de publicaciones ni el storytelling de las historias deben convertirse
en un tablén de anuncios que solo hable de la marca, sino que la tendencia es
implicar a los publicos cada vez mas, de manera que el power to the people
cree incluso rutinas de publicacion que acostumbren a las audiencias a
contenidos seriados y a ciertos topicos que se repiten y que acaban

personalizando la cuenta.

Si los publicos no se tienen en cuenta y las publicaciones se realizan de
manera robadtica, Instagram puede convertir los hashtags utilizados en no
detectables. Es lo que se conoce como shadow ban, un fendmeno que afecta
sobre todo a Twitter e Instagram. Por ello, un uso responsable de los hashtags
sera lo que potenciara el alcance de las publicaciones gracias a las busquedas
que realizan los usuarios. De lo contrario, Instagram puede frenar el alcance y
mostrar las publicaciones en las busquedas por hashtag solo a los seguidores,
lo que limita las posibilidades de alcanzar nuevos followers y reduce el numero
de comentarios y likes, algo que repercutiria de manera directa en los niveles

de autoridad e influencia.
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