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Resumen

Los influencers son los nuevos lideres de opinién del entorno digital, cuyas acciones
estan revestidas de una alta aspiracionalidad. El objetivo de la investigacion fue
determinar si los influencers espafioles muestran en Instagram un comportamiento
narcisista y en qué aspectos esta posible conducta es més obvia. Para ello se opté por
una metodologia cuantitativa. A través de esta técnica se realizd un andlisis de contenido
de los perfiles y las publicaciones de doce influencers. Los resultados demostraron que
los influencers presentan comportamientos narcisistas en el contenido de las
publicaciones, las imdgenes v la apariencia fisica. En cambio, la informacion de perfil, el
uso de selfies y fotografias de viajes, asi como el nimero de publicaciones no ofrece
resultados esclarecedores. Aun asf, las conclusiones dan pie a una importante reflexion
sobre el papel que juegan los influencers en el fomento de patrones de

comportamientos propios de la sociedad de consumo.
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Coral Cenizo

Abstract

Influencers are the aspirational new opinion leaders of the digital age. This article
examines the narcissistic behaviour of Spanish influencers on Instagram and its most
obvious manifestations. The study uses a quantitative methodology, consisting of a
content analysis of the profiles and publications of twelve influencers. Narcissistic
behaviours were observed in the content of the subjects’ publications and photographs,
and in their physical appearance. In contrast, profile information, use of selfies and travel
photographs, and number of publications did not yield conclusive results. Nevertheless,
the overall findings of the study corroborate the role of social media influencers in

promoting consumerist behaviour patterns.

Keywords: narcissism, social media, influencer, consumer society, opinion leader

1. INTRODUCCION

El presente articulo pretende dar respuesta a dos interrogantes principales; en primer
lugar, determinar si los influencers espafioles presentan comportamientos narcisistas en
las redes sociales. Son muchos los expertos que han analizado la vinculacion entre las
redes sociales y el narcisismo, pero hasta la fecha los resultados no resultan undnimes.
Algunos estudios han demostrado que existe una relacién clara entre el narcisismo y
las redes sociales; tal es el caso por ejemplo del estudio conducido por Fox y Rooney
(2015). Pero, por el contrario, otros estudios han encontrado una relacién claramente
negativa como demostraron Skues, Williams y Wise (2012). La falta de consenso queda
aun mas reforzada en aquellos estudios que presentan unos resultados ambiguos como
ocurre con la investigacién de Panek, Nardis y Konratz (2013). Por tanto, resulta
interesante determinar si los influencers, nuevos lideres de opinidn del entorno digital,
presentan rasgos narcisistas en Instagram o no.

En segundo lugar, en caso de que existan dichos comportamientos narcisistas,
pretendemos a través de esta investigacion descubrir en qué aspectos este
comportamiento es mas obvio; mediante el andlisis de la informacion visual y textual de
las publicaciones definiremos si las pautas narcisistas se concentran en un aspecto
determinado de los perfiles sociales de los influencers o si, por el contrario, afecta por

igual al conjunto de los mismos.

22

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 25, nim. 1 (2021), 21-39



Coral Cenizo

2. MARCO TEORICO

2.1 El concepto de influencer

Los influencers son figuras que han alcanzado un respeto dentro de una amplia
comunidad de seguidores y que tienen la consideracion de expertos dentro de su
campo (Babin y Hulland, 2019). Més precisa es la definicién aportada por Gorecka-
Butora, Strykowski y Biegun quienes afirman que un influencer es un lider de opinién
que ha alcanzado cierta popularidad dentro de un grupo amplio de personas y cuyas
acciones poseen la suficiente credibilidad como para inspirar inspira confianza e influir
en las decisiones de sus seguidores, bien sean de compra o generales (2019).

Aunque el concepto de influencers ha adquirido mayor importancia en los Ultimos afios,
asociado a su vez al auge de las redes sociales, lo cierto es que no es un término creado
ni implantado en el presente siglo (Goérecka-Butora, Strykowski y Biegun, 2019). Sin
embargo, con la aparicion de la Web 2.0 v, especialmente, con el nacimiento de las
redes sociales, el concepto de influencer se ha popularizado, un hecho que se queda
reflejado asi mismo en las tendencias de busqueda recogidas en Google Trends: en
2015 se registraron 3.900 busquedas en Google del término “influencer marketing”;
esta cifra pasé a 6.460 busquedas en 2016, de ahi a 21.000 en 2017, hasta llegar a las
61.000 recogidas en 2018. Esto supone un aumento del 1.500% en las busquedas del
término “influencer marketing”.

En los ultimos afios, las marcas han recurrido cada vez con mas frecuencia al marketing
de influencers; segin el Estudio de Anunciantes con Influencers publicado por
SocialPubli el 74% de los anunciantes ha recurrido al marketing de influencers en alguna
ocasién; el informe presentado por la agencia Human to Human también es
esclarecedor: la inversién a nivel mundial en el marketing de influencers ha aumentado
casi un 30% entre 2018 y 2019 (2020). Esto ha hecho que cada vez sean mas las
empresas que invierten en el llamado marketing de influencers hasta el punto de que,
segln un estudio realizado por BrandManic, el 69,4% de las acciones que llevan a cabo
los influencers cuentan con una remuneracién econémica (2018).

Este aumento general responde a una realidad objetiva: diversos estudios han
demostrado, por ejemplo, la influencia real de los influencers en las ventas de productos
(Taplnfluence, 2017) o la importancia de sus recomendaciones en la decision Ultima de
compra de los consumidores (HubSpot, 2012). También resultan efectivos en cuanto
al retorno de la inversion se refiere. Por ejemplo, en el Il Estudio de anunciantes con
influencers, el 42% de los anunciantes considerd que el marketing de influencers es la
accién publicitaria con mayor RO, por delante de otras como del paid media (27,8%)
o el SEO (13%) (SocialPubli, 2020).

Todo esto ha hecho que las marcas inviertan cada vez mas en el marketing de
influencers. De acuerdo con el informe eMarketer, el 30,5% de los marketing managers

encuestados tenfa previsto aumentar la inversion en influencers como parte de su futura
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estrategia de marketing mix (eMarketer, 2019). Y no solo eso; en el Influencer Marketing
Benchmarking Report, el 86% de los encuestados tenfa previsto destinar parte de su
presupuesto de marketing en alguna accion con influencers. Lo llamativo en este caso
es que el porcentaje en 2017 era apenas del 37% (Influencer Marketing Hub, 2019).

La razén del éxito de los influencers parece encontrarse en el tipo de publicidad que
realizan los influencers, mas cercana y natural que la publicidad convencional (Abidin,
2015); la autenticidad que caracteriza el mensaje de los influencers, sin filtros ni
formalismos, genera en sus seguidores confianza al tiempo que humaniza las marcas y

las acerca a su publico objetivo (Gorecka-Butora, Strykowski y Biegun, 2019).

2.2 El concepto de narcisismo

El narcisismo se entiende como la fascinacién excesiva que uno siente por si mismo,
que se manifiesta en una consideracion de superioridad frente a los demds, una
necesidad permanente de atencion y unos altos grados de autoconcepto y autoestima
(Leung, 2013).

Desde el siglo XIX, el narcisismo ha sido ampliamente analizado y estudiado,
especialmente desde que Sigmund Freud abordd la cuestién en Introduccion al
Narcisismo publicada en 1914; sin embargo, en las Ultimas décadas se ha vivido un
interés creciente por la cuestion (Lasch, 1978). Algunos estudiosos hablan incluso de
que existe una epidemia de narcisismo que parece imparable; esto también queda
avalado por los datos que apuntan a que una de cada dieciséis personas de Estados
Unidos muestra rasgos narcisistas (Twenge y Campbell, 2009).

El origen de esta epidemia encuentra su razén de ser en la sociedad de consumo; en la
actualidad todo es temporal, voldtil e inestable, liquido, tal y como lo denomind Bauman
(2000); en esta “modernidad liquida”, carente de estructuras fijas, en la que se fomenta
el egoismo, la predominancia de la estética frente a la ética y el individualismo, la
industria cultural capitaliza cada vez mas valores relacionados con el yo —la belleza, la
autoayuda o el crecimiento personal, entre otros— como bienes de consumo, en un
correlato del mito de Narciso (Trechera Herrera, 1998; Bauman, 2000). La educacion
y la cultura que regfan las sociedades antiguamente y que creaban “marcos simbdlicos
permanentes”, han desaparecido, dando paso a un mundo regido por la imagen, las
ficciones audiovisuales y el show-business (Lipovetsky, 2011, 90). Ya no se rinde culto
a literatos o artistas sino a famosos, en un mundo cada vez mds banalizado (Beck, 2005).
Esto ha hecho que el individuo moderno esté inmerso en una busqueda constante de
autorrealizacién que ha derivado en un vacio existencial, un mar de incertidumbre
constante y una falta de sentido que encuentra en el consumo, la subjetividad y el culto
a la individualidad la Unica forma de supervivencia (Trechera Herrera, 1998; Severiano,
2005). La incertidumbre ante los constante cambios y el estado liquido de la realidad

ha debilitado incluso los vinculos humanos, cada vez mas fragiles y provisionales
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(Bauman, 2000). Asi,
riquezas (Lipovetsky, 2008).

a felicidad de los individuos no progresa al mismo ritmo que las

La sociedad de consumo estd guiada por una cultura del yo, asentada en el hedonismo
y el narcisismo. Asi lo explica Milmaniene al afirmar que “en la posmodernidad se exalta
el “narcinismo” dado que se tiende a entronizar la impostura de las apariencias, a
disolver los lazos sociales solidarios y a debilitar el reconocimiento responsable de la
alteridad” (2014, p. 38).

En todo este contexto, los medios de comunicacién deberfan convertirse en nexos de
unién entre el individuo y su entorno exterior, una via de escape del yo individualista;
pero, muy contrariamente, generan el efecto inverso, convirtiéndose en altavoces de
esa pandemia narcisista de la que hablaban Twenge y Campbell (Trechera Herrera,
1998). Internet y, especialmente las redes sociales, también estan contribuyendo a este

efecto.

2.3 El narcismo en las redes sociales

Las redes sociales son medios especialmente atractivos para los narcisistas y, mas aun,
si los individuos muestran tendencia hacia el narcisismo grandioso; la razén se encuentra
en la propia idiosincrasia de estos medios.

En primer lugar, las redes sociales permiten a los narcisistas presentar sus logros,
experiencias y personalidad de la manera mds conveniente posible —normalmente
grandilocuente y grandiosa— para alcanzar la atencion vy el interés que desean (Buffardi
y Campbell, 2008; Campbell, 1999).

En segundo lugar, las redes sociales fomentan las relaciones interpersonales pero de
cardcter superficial que son, por otro lado, el tipo de relacidon que prefieren los
narcisistas (Campbell, 1999); tampoco hay que olvidar que los narcisistas son unos
buscadores incansables de fama que no dudan en jactarse de sus propios logros y de
compartir sus experiencias para captar la atencién de otras personas (Carpenter, 2012);
en este sentido, las redes sociales dan acceso a una amplisima red de contactos con los
que se puede compartir informacién personal filtrada y recibir interaccién sobre la
misma sin necesidad de entablar una relacién real y cercana (Aboujaoude, 2012).

El narcisismo ha quedado constatado en las redes sociales a través de diferentes
investigaciones; el nimero y frecuencia de publicaciones, asi como el tiempo dedicado
en redes sociales, por ejemplo, ha demostrado ser un indicador de gque existe un
comportamiento narcisista en el sujeto pues demuestra una necesidad de validacion
constante (McCain y Campbell, 2016).

El nimero de seguidores también es un factor importante dado que los narcisistas, en
su necesidad constante de hacerse ver, buscan comunidades grandes que garanticen la
visibilidad de sus acciones; en este sentido, el nimero de seguidores les permite medir

su popularidad a través de los nimeros (Buffardi y Campbell, 2008; Carpenter, 2012).
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La informacién contenida en el perfil social es otro punto a tener en cuenta; el uso
exagerado de pronombres personales en las descripciones personales apunta a un
comportamiento narcisistas en el que la importancia del yo se refleja de manera
linglistica. No solo eso; en los casos en los que no se utilizan los pronombres
personales, la vanidad narcisista se percibe en las fotografias de perfil, que adquieren
unas connotaciones sexuales, o el uso frecuente de vocablos agresivos o profanos
(DeWalla, Buffardi, Bonsera y Campbell, 2011).

El tipo de contenido publicado es igualmente determinante; diversas investigaciones han
demostrado que el uso excesivo de contenido auto promocional, con una clara
tendencia hacia los temas personales en lugar de temas generales, indica un
comportamiento narcisista; la razén reside en el cardcter egocentrista de los narcisistas
que prefieren centrarse en sus propias realidades frente a la realidad general o de
terceros (Buffardi y Campbell, 2008).

Otro factor a tener en cuenta es el nimero de fotografias publicadas; al igual que ocurre
con el nimero de publicaciones, una mayor cantidad de fotografias indica una
inclinacién narcisista dado que estos disfrutan viéndose a si mismos como parte de su
excesivo apego a sf mismos y a su imagen (Mendelson y Papacharissi, 2010; Carpenter,
2012).

No solo el nimero sino también el tipo de fotografia publicadas en redes sociales es
importante; mas concretamente, el uso recurrente de selfies —en las que el sujeto es
creador y protagonista del contenido— es un indicador claro de la importancia que se
le concede al yo (Singh, Farley y Donahue, 2018). Complementaria es la investigacion
de Taylor quien demostré que los individuos con mayor grado de narcisismo publicaban
un mayor numero de fotografias de viajes pues servian como una demostracién visual
de su estatus superior (Taylor, 2016).

También es importante la apariencia fisica que presentan los narcisistas en las
fotograffas; Vazire, Naumann, Rentfrow y Gosling analizaron una relacién de dieciséis
indicadores fisicos a través de los cuales demostraron que la preocupacién de los
narcisistas por ser el centro de atencidon se manifiesta en la apariencia fisica que
presentan en las fotografias, concretamente en la ropa que eligen para vestir, en el
esfuerzo que ponen en moldear su apariencia y la exhibicion mas desinhibida de sus
cuerpos. Estos resultados sugieren que los narcisistas alteran su apariencia —de forma

consciente o inconsciente— para que esta refleje sus aspiraciones y deseos (2008).

3. METODOLOGIA
Para dar respuesta a las dos preguntas de investigacién de este estudio se ha optado
por un andlisis cuantitativo del contenido publicado por influencers espafioles durante

una franja de tiempo concreta.
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A fin de acotar el estudio, se ha centrado el andlisis en Espafia; aunque a nivel anglosajén
si existen estudios sobre influencers y narcisismo —aunque pocos de ellos con el
enfoque de este estudio—, en Espafia este campo de estudio estd menos explorado.
Por lo tanto, los resultados pueden resultar mas esclarecedores y originales.

A la hora de delimitar el campo de estudio hay un segundo aspecto a considerar: la red
social sobre la que realizar el andlisis cuantitativo; hasta la fecha, la mayorfa de los
estudios se han centrado en Twitter y, especialmente, en Facebook; pero son escasos
los estudios centrados exclusivamente en Instagram, a pesar de ser una red social en
constante crecimiento gue encuentra en los jovenes su principal publico objetivo
(Sheldon y Bryant, 2016). Por tanto, la eleccidon de Instagram como base de nuestra
investigacion pretende ofrecer mds informacion y conocimiento sobre las
particularidades de esta red social.

La eleccion del corpus también responde a criterios objetivos; dado que se ha
demostrado la relacién del narcisismo con el nimero de seguidores que tiene un perfil
social (Buffardi y Campbell, 2008; Carpenter, 2012), se eligieron aquellos influencers
con mayor nimero de seguidores en Instagram como primer indicador de una posible
pauta narcisista. Para ello, se recurrid a la herramienta Hype Auditor, que nos
proporciond un ranking de influencers seglin el nimero total de seguidores. De este
ranking se seleccionaron doce perfiles, los siete primeros perfiles femeninos y los cinco
primeros perfiles masculinos para tener una vision de ambos sexos (Tabla 1),
priorizando por tanto la calidad del corpus frente a la cantidad para obtener unos

resultados mas fiables.

Tabla 1. Descripcion de la muestra (fuente: elaboracion propia)

Perfiles femeninos Perfiles masculinos
Cuenta Numéro de Cuenta NUmgro de
seguidores seguidores
G. Rodriguez | @georginagio 24.049.944 El rubius @elrubiuswtf 14.333.796
Dulceida @dulceida 2.893.065 Auron Play @auronplay 14.289.788
Marta Diaz @martaa_diiaz 2723639 Willyrex @willyrex 8.189.058
Paula Gonu @ paulagonu 2.089.949 Grefg_official | @grefg_official 6.670.763
Maria Pombo | @mariapombo 1.894.021 Ibai Llanos @ibaillanos 3.981.607
BJean @_bjean_ 1.753.450
Laura Escanes | @lauraescanes 1.590.612

Solo se consideraron aquellos perfiles exclusivamente influencers; quedaron excluidos,
por tanto, futbolistas, actores vy actrices, presentadores de TV, cantantes, etc. quienes,
a pesar de actuar como influencers de forma puntual, no desempefian esta faceta de

manera exclusiva sino complementaria a su ocupacién principal.
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También excluimos del listado a tres influencers —La Vecina Rubia, Jorge Cremades y
Pablogshow— que si cumplian con los criterios de seleccidn y nimero de seguidores
pero que debido al cardcter particular de sus cuentas —ausencia de fotos personales
en el primer caso y predominancia de videos frente a imagenes en los dos Ultimos—
no eran equiparables con el resto del corpus.

Las teorfas previas sobre el tema que nos ocupa —recogidas en el apartado El
narcisismo en las redes sociales— ofrecieron una base empirica sélida y probada sobre
la que sustentar la investigacién; concretamente, los estudios realizados sobre el nimero
de publicaciones (McCain y Campbell, 2016), el uso de pronombres, palabras mal
sonantes o imdgenes insinuantes en la informacién de perfil (DeVWalla, Buffardi, Bonsera
y Campbell, 2011), la apariencia fisica que presentan los narcisistas en las fotografias
(Vazire, Naumann, Rentfrow y Gosling, 2008), la frecuencia de selfies y fotografias de
viaje (Singh, Farley y Donahue, 2018; Taylor, 2016) y el uso recurrente de contenido
auto promocional (Buffardi y Campbell, 2008) proporcionaron cinco factores clave con
los que se analizaron los perfiles y publicaciones de los influencers seleccionados para
determinar si existian o no pautas narcisistas.

Se recopilaron las publicaciones realizadas entre el 1 de marzo de 2019 y el 31 de
marzo de 2019; se eligié esta fecha de forma aleatoria para no condicionar los
resultados a una estacionalidad concreta, pero si se evitaron a propdsito los afios 2020
y 2021 debido a la incidencia del COVID-19. Teniendo en cuenta que parte del andlisis
se debia realizar sobre el contenido visual se optd por un periodo en el que no
existieran limitaciones, tales como mascarillas, prohibiciones de viajes o distancias
sociales, para gue la muestra fuera mas objetiva.

Se incluyeron en la investigacion todas las publicaciones correspondientes a este mes,

dando como resultado un total de 157 publicaciones (ver tabla 2).

Tabla 2. Nimero de publicaciones por influencer (fuente: elaboracién propia)

Influencer N° Publicaciones
Georgina Rodriguez 15
Dulceida 34
Marta Diaz 5
El rubius WTF 7
Auron Play 6
Willyrex 8
Grefg_official 4
Ibai Llanos 3
Paula Gonu 28
Maria Pombo 36
Biyin 2
Laura Escanes 9
157
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A partir de aqui, se construyd un esquema de codificacién con cinco categorias, basado
en las investigaciones previas; cada cuenta fue analizada en relacion al nimero de
publicaciones, la informacién contenida en el perfil personal, la apariencia fisica, el
ndmero de selfies y fotograffas de viaje y el uso de contenido auto promocional.
Debido a la complejidad de la categorfa, para el andlisis de la apariencia fisica que
presentaban los influencers en las fotografias se realizd una subdivision con el fin de
hacer un andlisis mas preciso; estas subcategorias se basaron en la investigacion realizada
por Vazire, Naumann, Rentfrow y Gosling en la que se distinguian dieciséis
subcategorias; sin embargo, en la mencionada investigacion, se concluyd que los rasgos
que correlativamente estaban mads asociados al narcisismo eran cuatro: apariencia
organizada, eleccion de ropa reveladora, atuendos elegantes y presencia de elementos
de adorno, como maquillaje en el caso de las mujeres o gafas de sol en el caso de los
hombres (2008). Para acotar el estudio, se utilizaron estos cuatro Unicos rasgos como
elementos subdivisorios.

Usando este sistema de codificacion se procedié al andlisis de las 157 publicaciones de
Instagram —tanto la parte textual como visual— que formaban parte del corpus asi

como la informacion de perfil.

4. RESULTADOS

De los doce influencers analizados, el 66,67% de ellos publicaron entre una y diez
publicaciones en sus perfiles durante el mes de marzo de 2019; el 8,33% publicaron
entre diez y veinte y otro 8,33% publicaron entre veinte y treinta; por Ultimo, el 16,67%
publicaron mds de 30 publicaciones, pero ninguno de ellos superd el limite de 40

publicaciones en el mes analizado.

Figura 1. Desglose porcentual de las publicaciones analizadas (fuente: elaboracién propia)

M Entre 1-10 mEntre 10-20 M Entre 20-30 Entre 30-40

En la informacion de perfil no se detectd un uso excesivo de pronombres personales;
de hecho, solo el 33,33% de los perfiles contenia informacion de carécter particular,
con alguin tipo de pronombre personal; el resto de publicaciones (58,33%) limitaba la
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informacién de perfil a datos de contacto o cuentas vinculadas en otros perfiles sociales.
Tampoco fue elevado el nimero de vocablos agresivos o profanos, detectandose solo
un caso de los doce analizados (8,33%).

En cuanto a las fotografias de perfil ninguna de ellas presentaba connotaciones sexuales;
por el contrario, todas ellas eran primeros planos, centradas en el rostro de los

influencers, con fondos neutrales y/o difuminados.

Tabla 3. Ejemplos de informacién de perfil y distribucién porcentual (fuente: elaboracién propia)

Ejemplo de perfil Porcentaje

Informacion personal Vividora De La Vida Sofiadora De los Suefios | 33,33%
(@georginagio)

Informacién de contacto 4 blean@youplanet.es @ Partnered Streamer on | 58,33%
(@_bjean_)

Vocablos profanos Este perfil es mas real que mis tetas (@elrubiuswtf) 8,33%

El ' 71,97% de las publicaciones correspondia a fotografias en solitario de los influencers.
El 2548% eran fotografias del influencer acompafiado por una o mas personas v el

3,82% correspondia a fotografias ajenas en las que el influencer no aparecia retratado.

Tabla 4. Tipo de fotografias analizadas (fuente: elaboracion propia)

Propias % Con 3° % Ajenas %
personas

Georgina Rodriguez | 15 9 60,00% 3 20,00% 3 20,00%
Dulceida 34 26 76,47% 8 23,53% 0 0,00%
Marta Diaz 5 5 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
El rubius WTF 7 7 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
Auron Play 6 6 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
Willyrex 8 7 87,50% 1 12,50% 0 0,00%
Grefg_official 4 4 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
Ibai Llanos 3 2 66,67% 1 33,33% 0 0,00%
Paula Gonu 28 21 75,00% 8 28,57% 0 0,00%
Maria Pombo 36 20 55,56% 16 44,44% 0 0,00%
Biyin 2 2 100,00% 0 0,00% 0 0,00%
Laura Escanes 9 4 44,44% 3 33,33% 2 22,22%
157 113 7197% 40 25,48% 5 3,18%

Con respecto al tipo contenido visual, solo el 8,28% de las publicaciones analizadas eran

selfies mientras que el 19,75% correspondia a fotos de viajes.

Tabla 5. Nimero de selfies y fotografias de viajes (fuente: elaboracién propia)

Selfies % Viaje %
Georgina Rodriguez 15 2 13,33% 1 6,67%
Dulceida 34 1 2,94% 4 11,76%
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Marta Diaz 5 0 0,00% 1 20,00%
El rubius WTF 7 0 0,00% 3 42,86%
Auron Play 6 0 0,00% 0 0,00%
Willyrex 8 0 0,00% 3 37,50%
Grefg_official 4 0 0,00% 1 25,00%
Ibai Llanos 3 0 0,00% 0 0,00%
Paula Gonu 28 5 17,86% 14 50,00%
Maria Pombo 36 2 556% 3 8,33%
Biyin 2 2 100,00% 0 0,00%
Laura Escanes 9 1 1111% 1 11,11%

157 13 8,28% 31 19,75%

La apariencia fisica se analizd en las fotograffas en las que aparecian los influencers, solos
o acompafiados, un total de 133 publicaciones; en el 98,23% de las imagenes, los
influencers mostraban una apariencia ordenada, con muy poco margen a la
improvisacién y con un aspecto posado. En el 40,71% de las fotografias los influencers
iban vestidos con ropa elegante y muy selecta, normalmente de disefiadores de moda
de prestigio a los que se mencionaba en las publicaciones. En el 23,01% de las
publicaciones los influencers aparecian con ropa reveladora que dejaba al descubierto
0 insinuaba partes del cuerpo menos publicas. Por dltimo, en el 79,65% de los casos

los influencers aparecfan con algiin elemento de adorno.

Tabla 6. Apariencia fisica de los influencers en las fotografias analizadas (fuente: elaboracion propia)

Total | Propias Apariencia Ropa elegante Ropa Adornos
ordenada reveladora

G. Rodriguez 15 9 9 10000% | 4 | 4444% | 7 | 77,78% 9 | 100,00%
Dulceida 34 26 25 96,15% | 18 | 6923% | 7 | 2692% | 26 | 100,00%
Marta Diaz 5 5 5 100,00% | 0 | 000% | O 0,00% 5 | 100,00%

El rubius WTF 7 7 7 100,00% | O | 000% | O 0,00% 0 0,00%
Auron Play 6 6 6 100,00% | 0 | 000% | O 0,00% 3 50,00%

Willyrex 8 7 7 100,00% | 0 | 000% | O 0,00% 0 0,00%

Grefg_official 4 4 4 100,00% | 1 | 2500% | O 0,00% 0 0,00%

Ibai Llanos 3 2 2 100,00% | 1 | 50,00% | O 0,00% 0 0,00%
Paula Gonu 28 21 21 100,00% | 4 | 1905% | 10 | 47,62% | 21 | 100,00%
Maria Pombo 36 20 19 9500% | 15 | 7500% | 1 5,00% 20 | 100,00%
Biyin 2 2 2 100,00% | 0 | 000% | O 0,00% 2 | 100,00%
Laura Escanes 9 4 4 100,00% | 3 | 7500% | 1 25,00% 4 | 100,00%
157 113 111 98,23% | 46 | 40,71% | 26 | 2301% | 90 | 79,65%

En relacién al contenido textual de las publicaciones, el 75,80% de las mismas abordaba
temas personales, relacionados de forma indistinta con las vidas, los logros, las
experiencias o las vivencias personales de los influencers. El 9,55% de las publicaciones

tenfan un contenido puramente publicitario, en el que se anunciaba o promocionaba
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de forma clara un producto de consumo; el 6,37% se centraba en exclusiva en personas
ajenas al influencer; y el 8,92% mostraba un contenido neutral, normalmente asociado

a emoticonos o frases genéricas.

Tabla 7. Tipo de contenido en las publicaciones analizadas (fuente: elaboracién propia)

Personal % Publicitario % :E;: % Neutro %
G. Rodriguez | 15 8 5333% 4 2667%| 3 ]2000% 0 0,00%
Dulceida 34 26 76,47% 5 1471%| 3 8,82% 0 0,00%
Marta Diaz 5 2 40,00% 1 2000%| O 0,00% 2 40,00%
El rubius WTF | 7 5 71,43% 0 0,00% 0 0,00% 3 42,86%
Auron Play 6 6 100,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Willyrex 8 8 100,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Grefg_official 4 3 75,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 25,00%
Ibai Llanos 3 3 100,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Paula Gonu 28 28 100,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Maria Pombo | 36 25 69,44% 2 5,56% 2 5,56% 7 19,44%
Biyin 2 2 100,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Laura Escanes | 9 3 3333% 3 3333%| 2 |2222% 1 11,11%
157 119 75,80% 15 955% | 10 | 637% 14 8,92%

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Con el presente estudio pretendiamos dar respuesta a dos preguntas de investigacion.
En primer lugar, determinar si, a pesar de los resultados investigadores previos poco
esclarecedores, los influencers presentaban rasgos narcisistas en Instagram. En este
sentido, ha quedado demostrado que efectivamente estos nuevos lideres de opinién
digitales presentan tendencias narcisistas, pero no en todos los aspectos analizados.
Esto nos lleva a la segunda pregunta de investigacion con la que pretendiamos precisar
en qué aspectos de los perfiles analizados se manifiestan las pautas narcisistas de los
influencers espafioles.

La informacion de perfil, por ejemplo, no ofrece resultados claros, lo que contradice
los planteamientos realizados por DeWalla, Buffardi, Bonsera y Campbell (2011); el uso
moderado de pronombres personales y palabras profanas o mal sonantes, asi como la
presencia mayoritaria de datos de contacto en la informacion de perfil confirma que
los influencers no utilizan este aspecto de sus cuentas sociales para mostrar
comportamientos narcisistas. Tampoco se han detectado fotos de perfil con
connotaciones sexuales; predominan por el contrario fotograffas de primer plano, en
solitario, de los influencers.

Otro punto en el que tampoco se han detectado rasgos narcisistas es en el uso de
selfies; a diferencia de lo planteado por Singh, Farley y Donahue (2018), este tipo de

fotograffas es muy escaso en los perfiles de influencers e incluso inexistente en muchos
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de los casos analizados lo que demuestra que estos perfiles sociales no ven en este tipo
de fotografias una manifestacion valiosa de su persona. Algo similar ocurre con las
fotograffas de viajes; aunque méas habituales que en el caso anterior, representan un
porcentaje menor del total de publicaciones hechas por los influencers. Sin embargo,
en este Ultimo punto cabe destacar que en los casos en los que las fotografias
pertenecen a viajes, especialmente de cardcter exdtico o lejano, los influencers indican
siempre el lugar en el que se encuentran, tal vez como una manifestacion de su estatus,
un hecho que ya sefialé Taylor (2016) en su andlisis sobre la vinculacién de este tipo
de fotografias y el narcisismo.

Un tercer aspecto a considerar es el nimero de publicaciones; existe un claro
desequilibrio en el nimero medio de publicaciones realizadas por los influencers.
Mientras unos perfiles superan holgadamente las treinta publicaciones mensuales, otros
no llegan a la decena. Por tanto, la idea planteada por McCain y Campbell (2016) sobre
la relacién del narcisismo y el nimero de publicaciones hechas en redes sociales no
encuentra correspondencia con el corpus analizado, debido a la enorme desigualdad
existente en este punto.

Por el contrario, si se han detectado pautas narcisistas en otros puntos. El primero de
ellos es el contenido de las publicaciones; mayoritariamente, estas tienen un caracter
autopromocional, orientado hacia temas personales. Esto estd alineado con
planteamientos previos (Buffardi y Campbell, 2008) en los que ya se demostrd que el
uso de este tipo de publicaciones —en las que incluso se llegaba a sobrepasar los limites
de la privacidad— frente a otras de cardcter mas genérico demuestra una tendencia
narcisista.

El punto en el que mas se han detectado tendencias narcisistas es en las imagenes; la
predominancia de fotografias en solitario de los influencers es sobresaliente frente a
aquellas en las que aparecen acompafiados por otras personas o incluso frente a las
que no aparecen que son, por otro lado, minoritarias. Esto confirma las teorfas
anteriores en las que ya se puso de manifiesto que el uso frecuente de imdgenes,
especialmente de aquellas en las que aparecian los propios individuos, es una
manifestacion clara de narcisismo (Mendelson y Papacharissi, 2010; Carpenter, 2012).
La apariencia fisica que presentan los influencers en las fotografias es también revelador;
la presencia mayoritaria de poses organizadas, de ropa elegante y de elementos de
adorno personal corroboran el planteamiento de Vazire, Naumann, Rentfrow y Gosling
(2008) y confirma que los influencers manifiestan a través de su aspecto fisico conductas
narcisistas. Sin embargo, existe un detalle importante a tener en cuenta; la presencia de
ropa reveladora y adornos es mds notable en las influencers femeninas mientras que
resulta anecddtica en los influencers masculinos; este detalle podria dar lugar a una
investigacion adicional que nos permita ahondar més en las diferencias de sexo que

existen en este sentido.
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Los resultados obtenidos en la investigacion plantean un importante interrogante sobre
la repercusion de los influencers en la sociedad de consumo actual.

Los influencers representan un nuevo tipo de lider de opinién que comparte con los
lideres de opinién tradicionales caracteristicas similares, tales como su predisposicion a
dar su opinién sobre las cuestiones que les rodean o la respetabilidad que se granjean
entre sus seguidores, quienes les consideran a su vez jueces de confianza (Laurell, 2014).
Pero también poseen sus propias caracteristicas; segin Huffaker, los influencers
desarrollan una mayor actividad dentro de la comunidad en la que se encuentran,
poseen mas credibilidad, asi como mayor centralidad, afectividad y asertividad (2010).
El poder de convencimiento que generan los influencers es el que justifica su influencia;
este efecto encuentra su explicacion en la teorfa de los dos pasos de Katz y Lazarsfeld.
Segun esta teoria, los mensajes que se trasmiten a través de los medios de comunicacion
no llegan de forma directa a la audiencia, sino que, por el contrario, estan mediados por
los lideres de opinidn quienes interpretan e incluso manipulan los mensajes (2009). De
esta forma, los influencers se convierten en mediadores de la audiencia digital,
canalizando a través de ellos noticias, opiniones o incluso los valores de determinados
productos (Brison, Byon y Baker, 2016).

No hay que olvidar que los comportamientos sociales pueden adoptarse mediante la
experiencia directa o siguiendo los comportamientos de otros (Bandura, 1971); en este
contexto, los influencers actian como modelos aspiracionales para sus seguidores, para
quienes son referentes (Stubb, 2019); por tanto, mediante la observacién de sus
comportamientos, hay mas probabilidades de que estos se repliquen en la forma de
actuar de sus fans (Bandura, 1971).

Teniendo en cuenta esto, el narcisismo que muestran los influencers en sus perfiles —
demostrado en esta investigacién— unido a la influencia que tienen estas figuras y su
enorme poder de persuasion —confirmado en estudios precedentes como acabamos
de mencionar— apunta a que los influencers fomentan el narcisismo en el entorno

digital.

Aunque la sociedad de consumo actual estd ligada a este comportamiento (Twenge y
Campbell, 2009), esta claro que los influencers contribuyen a que el narcisismo se
perciba como un comportamiento positivo por parte de los fans e incluso deseable
debido a su aura de aspiracionalidad; asi, el papel que ejercen como modelos a seguir
hace que su narcisismo esté rodeado de una peligrosa deseabilidad.

Por tanto, los influencers no solo estdn contribuyendo al fortalecimiento de una
sociedad cada vez mds consumista, sino que también estdn normalizando y positivizando
comportamientos propios de esta sociedad de consumo. Esto es especialmente
preocupante entre los jévenes; no hay que olvidar que en 2020 el 33% de la audiencia

global de Instagram tenia entre 25 vy 34 afios (Statista, 2021).
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Estos nuevos lideres de opinidn deben ser conscientes de que sus opiniones, sus actos
y comportamientos son vistas por cientos, a veces millones de personas; su papel en el
espectro social les ha dotado de una posicién preferente desde la que pueden construir
—fomentando comportamientos positivos que construyan valores dentro de la
sociedad— o destruir —cimentando aquellos comportamientos negativos que el
mundo actual ha implantado—.

En sus manos, por tanto, estd ayudar a corregir las tendencias actuales; no se trata de
limitar la libertad de expresién, pero si de hacer entender a estas figuras que el gjercicio
de su libertad de expresiéon implica también responsabilidad; y cuanto mayor sea su

poder de persuasion, mayor es esta responsabilidad.
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