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Introduccion

La televisién tardd trece anos en conseguir millones de usuarios, Internet
emple6 cuatro y el iPod de Apple necesito tres. Sin embargo Facebook solo
necesité nueve meses para llegar al centenar de miles de millones de usuarios
(Qualman, 2009). Las redes sociales han cambiado el panorama comunicativo

en muy pocos anos y de eso no hay ninguna duda.

Fue el 4 de febrero de 2004 cuando naci6 la que se considera la madre de
las redes sociales: Facebook. Desde entonces el panorama en redes sociales
ha cambiado mucho. Diez anos después, Facebook cuenta con mas de 900
millones de usuarios activos (Caerols, Tapia y Carretero, 2013). Del mismo
modo, Twitter, la red de microblogging creada en 2006, actualmente cuenta
con mas de 560 millones de usuarios activos que generan una media de 5700

tweets por segundo (Diario Cambio, 2014).

Sin embargo el caso de Instagram resulta mucho mas llamativo, puesto que
esta aplicacién exclusivamente para smartphones creada en 2010 para
compartir fotografias, en sélo cuatro anos ha llegado a superar la cifra de 300
millones de usuarios (ABC, 2014). Pero a pesar de esa evolucién tan rapida
y las particularidades de la misma que la hacen tan llamativa, la comunidad
cientifica parece no haberse hecho eco de este hecho. De manera que a pesar
de que encontramos numerosas investigaciones sobre Facebook o Twitter,

puede notarse que las investigaciones relacionadas con Instagram escasean.

Todo ello ha motivado la creaciéon de este trabajo de fin de grado sobre la
aplicacion Instagram, con el objetivo de hacer un analisis exhaustivo de esta
plataforma desde dos puntos de vista. El primero desde una perspectiva general,
en la que se pretende analizar su funcionamiento, su evolucién historica, las
claves de su éxito, los tipos de usuarios y las fotos que suben, qué motiva a los
usuarios a compartir fotografias y como ha evolucionado su uso en estos anos.

Y en segundo lugar, desde el punto de vista de las marcas, comprobando como

Smartphones

Del inglés, teléfono inteli-
gente. Este término se uti-
liza para aquellos disposi-
tivos moviles construidos
sobre una plataforma in-
formatica y que tiene unas
funciones que se equipa-
ran a los ordenadores per-
sonales.



esta plataforma ha cambiado la forma de hacer publicidad y cémo las marcas
se han adaptado a la misma para incrementar la relacién con sus usuarios,
creando discursos de marca compartidos, mejorando su identidad, creando

experiencias de marca y generando engagement.

Del mismo modo, para ejemplificar todos los temas que se van abordar en
este trabajo, se han buscado y analizado casos reales en los que las marcas han
utilizado Instagram como plataforma de publicidad y han logrado un gran

éxito.

Debido al gran nimero de términos técnicos y especificos propios de
Instagram, y términos de origen anglosajon, se ha creido necesaria la creacion
de un glosario con el fin de despejar dudas sobre su significado. Este glosario
ha sido incluido al final de este trabajo. Las palabras incluidas en el glosario

apareceran destacadas en negrita en el grueso del trabajo.



Obijetivos

Objetivo general:

Analizar la red social Instagram y comprobar cémo ha cambiado la forma
de hacer publicidad y cémo las marcas se han adaptado a la misma para

incrementar su engagement y mejorar su identidad de marca. Engagement
Se define como el grado
en el que un consumidor
interactiia con una marca

Objetivos especificos: y el compromiso entre la

marca y los usuarios.

- Analizar la red social Instagram, tipos de usuario, temas mas comunes y
tendencias de uso.

- Estudiar su capacidad cémo plataforma para la publicidad, posibilidad
de crear una comunidad de marca, generar engagement y experiencia de
marca.

- Comprobar las estrategias publicitarias que siguen las marcas en
Instagram, campanas de éxito y efectividad de las mismas.

- Justificar la efectividad de Instagram como plataforma parala publicidad.



Metodologia

En un principio, este trabajo de fin de grado se iba a realizar sobre las redes
sociales mas relevantes en el panorama comunicativo actual para después
centrarlo en la red social Instagram y sus posibilidades como plataforma
publicitaria. Tras una primera busqueda de informaciéon y bibliografia se
ha optado por centrar el tema en Instagram, ya que es una de las redes mas
recientes y que mas crecimiento ha experimentado en muy poco tiempo. Otro
de los factores que ha influido a la hora de acotar el tema es que esta red
social ha supuesto la experimentaciéon de nuevas estrategias publicitarias para

muchas marcas, lo cual se ha considerado interesante de analizar.

Una vez decidido el tema definitivo de este trabajo de fin de grado, se empezo
a recabar la bibliografia e informaciéon que sentaria la base del trabajo. En
primer lugar, se quiso hacer una introduccion que tratara el nacimiento de las
redes sociales con el fin de contextualizar toda la informacién que se incluiria
mas adelante. Sobre este apartado mas general si se encontraron maltiples
investigaciones, articulos y noticias de revistas digitales enfocadas a los medios
sociales. Pero una vez tratado esto, se empez6 a profundizar sobre Instagram
y la informacién disponible era mas escasa, por lo que se encontraron mas

dificultades para abordar ciertas partes del trabajo.

Este documento se divide en tres grandes bloques en los que se trata la
plataforma desde varios enfoques. La primera parte se orienta en Instagram
como red social propiamente dicha. En este bloque se explica qué es, como
funciona, su evolucion, el contexto en el que se desarrolla la aplicacion, las
claves de su éxito y los usuarios que se pueden encontrar en Instagram. Para
su elaboracion se han consultado diversos libros y articulos. Algo positivo ha
sido el hecho de que las autoras del trabajo son usuarias activas de la red social,
por lo que conocen de primera mano su funcionamiento y los cambios que ha

experimentado.

A la hora de explicar la historia de Instagram y su evolucion se ha recurrido,



sobre todo, a noticias de revistas digitales de marketing y publicidad, que han
1do detallando todo el recorrido de la red social desde su nacimiento hasta

ahora, destacando acontecimientos importantes, como fue la compra por parte

de Facebook.

Para elaborar el epigrafe de titulado Usuarios, se encontraron varios estudios
que hablaban detalladamente de las motivaciones de los mismos, los tipos de
fotografias que se subian, etc. Sin embargo, dicha bibliografia -como gran
parte de la usada para la elaboracion de este trabajo- estaba en inglés por lo
que en un primer momento se tuvo que realizar un trabajo de traduccion para

después poder utilizar la informacién que fuera mas relevante.

El segundo bloque trata sobre Instagram aplicado a la publicidad. En ¢l se
desarrolla como las empresas han aprovechado la aplicaciéon para crear
nuevas estrategias. Para esta parte del trabajo se han leido diversos articulos
de investigacion de los que, finalmente, solo se encontraron relevantes algunos
de ellos. Destaca que en muchas de estas investigaciones consultadas se recurre
a los mismos autores de investigaciones anteriores, por lo que mucha de la

informacién que se leia estaba repetida.

Las noticias y articulos de revistas digitales si fueron mas ttiles a la hora de
elaborareste bloque. Como se ha dicho anteriormente, este tipo de publicaciones
enfocadas al marketing y la publicidad en los medios sociales publican mucha
informacion de actualidad sobre las principales redes sociales, las inversiones
publicitarias que se hace en cada una, cobmo han ido evolucionando, etc. Es
decir, estan muy al dia de como se utilizan las redes sociales como plataforma
publicitaria. Al ser Instagram una de las que mas crecimiento ha experimentado
en los ultimos anos, ha sido posible encontrar mucha informacién sobre sus
avances, comparativas sobre su crecimiento respecto a las otras grandes redes

sociales, y otros aspectos de caracter relevante.

Para elaborar el epigrafe que trata sobre la experiencia de marca en Instagram



se han encontrado algunas dificultades. Hay bastante informacién que trata el
tema de la experiencia de marca en redes sociales como Facebook o Twitter,
pero la experiencia de marca que genera la aplicacion de fotografia no ha sido

tratada de manera profunda.

Esto mismo ocurre con el engagement en Instagram. Hay bastante documentacion
que trata sobre este tema pero no desde la perspectiva de Instagram. Sin
embargo, se ha hecho uso de los diferentes recursos recopilados para poder

desarrollar el apartado desde la 6ptica de Instagram.

La tercera parte de este trabajo ha consistido en un analisis de campanas
publicitarias de Instagram que han sido un éxito. Para elegir qué campanas
analizar se han utilizado dos criterios. En primer lugar, se consultaron a través
de publicaciones digitales y articulos de investigacion qué marcas eran las
mas potentes en Instagram. Una vez sabido esto se eligieron las marcas que
se han analizado por tematicas. Es decir, cada marca que ha sido analizada a
logrado el éxito por motivos diferentes. El objetivo ha sido mostrar el abanico
de posibilidades que ofrece Instagram como plataforma para la publicidad y
como algunas marcas que, a priori hubieran pasado desapercibidas, hoy en dia

son auténticos referentes para la elaboraciéon de estrategias publicitarias.
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I

Instagram:
andlisis general



Filtros

Término usado en Insta-
gram, se utilizan para dar
retocar las fotografias con
distintos efectos de luz y
color, cambiando el aspec-
to de éstas.

Timeline

Del inglés, su significado
es cronologia. En el mun-
do de las redes sociales el
timeline muestra por or-
den cronologico las publi-
caciones de los usuarios.

1.1. Qué es Instagram

Instagram es una aplicacion para smartphones que permite tomar fotografias o
videos directamente desde la cdmara de un teléfono mévil, o bien elegirlas de
la biblioteca de imagenes del mismo, para después retocarlas mediante unos
filtros especificos y compartirlas en la propia aplicacion y diferentes redes

sociales como Flickr, Facebook o Twitter, entre otras.

Instagram ofrece una conductividad social parecida a Twitter, ya que permite
al usuario seguir a un namero indefinido de otros usuarios. La red social de
Instagram es asimétrica, lo que quiere decir que si un usuario A sigue a un
usuario B, este usuario B no tiene porqué seguir al usuario A (Hu, Manikonda,
Kambhampati, 2014). Ademas, los usuarios pueden modificar las preferencias
de privacidad de manera que sus fotos y videos solo puedan ser vistas por
sus seguidores, y para poder ser su seguidor necesitarian una aprobacion del

propio usuario.

Los usuarios consumen las fotos y videos en su mayoria mediante la visualizacion
de una pagina principal que muestra un feed con las altimas fotos y videos
que han compartido las personas a las que sigue. Estas se enumeran en orden
cronologico inverso. También pueden darle a “me gusta” a dichas fotos o videos
y comentarlos. Estas acciones apareceran en la pagina de “actualizaciones”
del usuario, de esta forma puede seguir los “me gusta” o los comentarios que
recibe sobre sus publicaciones. Ademas el usuario puede acceder a una secciéon
en la que ver las fotos y videos mas populares en el momento, en una especie

de timeline publico.
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1.2. Evolucién histdrica

Instagram es una red social movil creada por los californianos Kevin Systrom
y Mike Krieger que se lanzé en Apple Store el 6 de Octubre de 2010. En un
principio la aplicacién tnicamente estuvo disponible para dispositivos moviles
con sistema operativo 108, o lo que es lo mismo, para iPhones. En un principio,
s6lo permitia compartir fotos -en la actualidad también pueden compartirse
videos- y retocarlas mediante filtros que proporcionaban diferentes efectos y
después compartirlas en diferentes redes sociales, como Flickr o Facebook,

entre otras.

La oficina de Instagram se movidé en noviembre de ese mismo afo desde
California hasta las oficinas de Twitter, en San Francisco. El éxito de la
aplicacion fue inmediato. En diciembre, tan sélo dos meses después de su

lanzamiento, Instagram ya contaba con un millén de usuarios registrados.

Un mes mas tarde, en enero de 2011, Instagram afiade a la red social los
hashtags, lo que permiti6 a los usuarios la busqueda de fotos sobre un tema
concreto, intereses o gustos de manera facil y sencilla. Con los Hashtags
también llegaron los likes o “me gusta”, que permitian a los usuarios valorar

las imagenes y fotos que mas le gustaban (sigue siendo asi hasta la actualidad).

En febrero la red social ya contaba con unos ingresos por valor de siete millones
de dolares. En el mes de junio de 2011, la plataforma alcanz6 la cifra de cinco
millones de miembros, multiplicando por cinco el nimero de usuarios en tan
solo seis meses y por diez ya en el mes de Agosto, llegando a la cifra de diez
millones de usuarios registrados en Instagram. El nimero de fotos compartidas

en septiembre de ese mismo ano era de 150 millones'.
Este importante crecimiento de la plataforma, tanto a nivel cuantitativo como

a nivel cualitativo, hizo que los usuarios de Android quisieran formar parte de

este movimiento o fenémeno que se estaba gestando en torno a la red social.

1. Datos disponibles en: <http://norfipc.com/infografia/instagram-evolucion-crecimientored-so-
cialmovil him/>
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Hashtags

Hash significa almohadi-
lla (#) y tag, etiqueta. Es
una cadena de caracteres
que permiten diferenciar,
destacar o agrupar una
o varias palabras, de for-
ma que cuando se busque
aparezcan todas las publi-
caciones en las que se haya
utilizado ese hashtag.

Likes

Del inglés, gustar. En las
redes sociales Facebook
e Instagram se traduce
como “me gusta”. Se con-
sidera una forma de hacer
ver a un contacto que el
contenido que éste publica
es de tu agrado sin nece-
sidad de dejar un comen-
tario.



Esto, a su vez, provoco las quejas de los usuarios de iPhone, ya que se perdia la

exclusividad que caracterizaba a la marca y a sus “fieles”.

A pesar de ello, la version BETA para Android se habilité en abril de 2012,
cuando Instagram decidi6 lanzarla para este sistema operativo por la fuerte
demanda de los usuarios que no eran de iPhone. Con su lanzamiento para
Android, la plataforma consigui6 un millon de descargas en un solo dia,
logrando asi un total de treinta millones de miembros en la red social y unos
ingresos de cincuenta millones de doélares a tan s6lo unos dias de que Instagram
fuera comprado por Facebook, la red social mas importante hasta la fecha,
por valor de un billéon de ddlares (Marinas, 2014). Esto gener6 una enorme

polémica por parte de los miembros de la plataforma de Instagram.

Lo que en un principio no fue bien acogido por los usuarios de Instagram, que
lanzaron innumerables criticas sobre la compra de la plataforma por parte
de Facebook, con el tiempo fue siendo aceptado. Esto fue por dos razones

fundamentales:

- Facebook supo mantener la esencia de Instagram sin provocar cambios
sustanciales en la dinamica y el funcionamiento de la aplicacion.

- Las nuevas opciones que Facebook anadi6 a la plataforma fueron muy bien
acogidas, como son la posibilidad de etiquetar a personas, enviar fotos de
manera privada o incluso grabar o importar videos de una duraciéon maxima

de quince segundos.
En este momento, en Instagram se subian 58 fotos y se registraba un usuario
cada segundo (Marinas,2014). Este imparable crecimiento y la implementacion

continua de mejoras hacen que las cifras de ganancias no cesen de aumentar.

E12013 fue un ano de cambios. Se introdujo la posibilidad de compartir videos,
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en septiembre los usuarios habian alcanzado la cifra de 150 millones yel 1 de

noviembre se estreno el primer anuncio en la aplicacion (Fernandez y Ramos,

2014: p.181).

A principios de 2014 no eran pocos los rumores que hablaban de que Instagram
se preparaba para su lanzamiento para Blackberry, pero fue la misma
plataforma quien lo desmintié. Hasta marzo de 2014, Instagram contaba con
200 millones de usuarios de los cuales un 90% eran menores de 35 anos, y el

68% de sus usuarios eran mujeres (Marinas, 2014).

Enla actualidad, Instagram ya cuenta con 300 millones de usuarios, triplicando
en tan sélo tres trimestres el nimero, lo que supone el mayor crecimiento que
una red social ha experimentado en el menor tiempo. Se publican mas de 60
millones de imagenes y se realizan 1.600 millones de likes. Los comentarios en

las fotos ascienden a mil por segundo®.

2. Datos disponibles en: <htip://blog.armoldmadrid.com/la-evolucion-de-instagram />
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1.3. Contexto social y tecnolégico

Para poder entender por qué Instagram ha logrado un éxito absoluto, es

necesario explicar el contexto social y tecnologico en el que nace la plataforma.

Actualmente, para bien o para mal, estamos sumergidos en una sociedad
con una cultura eminentemente visual donde si no puedes ver algo, si no lo
has “inmortalizado” en una imagen, no existe (Sontag, 1977). Vivimos en la
era de la hipervisualidad, donde la imagen tiene mas valor que la realidad
misma. Desde la perspectiva de la fotografia, que es la esencia de Instagram,
en los tltimos cuarenta anos se han experimentado considerables cambios y
avances que sin duda, mas alla de aspectos técnicos, van encaminados a la
democratizacién de laimagen y, como no, han favorecido este éxito de la cultura
visual del que venimos hablando. Primero podriamos hablar de la transicion
de la fotografia analdgica a la fotografia digital, que cambié el concepto en si
de las imagenes, desde su forma de concebirlas y realizarlas hasta su forma de
compartirlas. Con las camaras digitales, mas personas tienen acceso a ellas y
tener una camara ya no supone un lujo solo al alcance de unos pocos, lo que

suponia una limitaciéon también a la hora de capturar instantaneas.

Pero el verdadero avance tecnolégico que ha influido de manera considerable
en la forma de entender la fotografia y la imagen es la incorporacién de las
camaras digitales a la tecnologia movil, la introduccion de los smariphones.
Podriamos hablar de un nuevo paradigma social. La fotografia ha pasado a
ser una parte omnipresente en nuestra cotidianidad, ha dejado de ser arte,
vocacion o un hobby para convertirse en vida. Ya no se retratan cosas ni
acontecimientos, ya no somos meros espectadores al otro lado de la camara,
ahora somos aquello que mostramos, somos la vida que retratamos en nuestro

dia a dia y la cual compartimos a través de diferentes medios y formas.

Es en este nuevo y desmesurado escenario de Internety redes sociales que se nos
Yy
presenta donde la creatividad adopta diversas e infinitas formas de expresarse.

La fotografia ya no es una actividad s6lo para profesionales que disponen de
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camaras caras y conocimientos técnicos avanzados, ahora la fotografia esta
al alcance de todos, el documentalismo encuentra infinidad de posibilidades
y las limitaciones cada vez son mas inexistentes. A esta democratizaciéon y
facilidad para hacer fotografias se ha sumado la posibilidad de compartirlas a
través de diversos medios sociales en la red, algo que en la era analégica no era
posible y quedaba reservado para la intimidad y que ahora es practicamente

un “imperativo”, es algo publico.

Hoy tomar una foto ya no implica tanto un registro de
un acontecimiento como una parte sustancial del mismo
acontecimiento. Acontecimiento y registro fotografico se funden
(Fontcuberta, 2010: p.28).
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1.4. Claves del éxito de Instagram

El contexto social y tecnologico en el que la plataforma ha nacido ha sido un
factor clave para poder entender su éxito, el cual ha favorecido el acceso a la
fotografia a la gran mayoria de la sociedad. No podemos obviar la importancia
de la imagen en el mundo de la publicidad, por lo que esta democratizacion
de la fotografia junto con los nuevos avances tecnologicos en el mundo de la
comunicacion han logrado que las marcas aprovechen este marco contextual
para reinventarse, encontrado en plataformas como Instagram un espacio
idéneo con infinidad de posibilidades para darse a conocer, comunicar valores

y lograr una mayor interaccién con su clientes.

Sin embargo, no todo el éxito de la plataforma reside en el contexto en el
que ha nacido. Hay otros aspectos importantes, propios de la aplicaciéon, que
han logrado situar a Instagram entre las aplicaciones mas descargadas a nivel

mundial.

Coémo se ha senalado, se trata de una aplicacion movil gratuita y disponible
para los dos sistemas operativos mas extendidos a nivel mundial, 10S y Android.
Esto hace que la gran mayoria de la poblacion, que ya dispone de smartphones,

pueda tener acceso a ella sin limitaciones.

Su interfaz y funcionamiento son intuitivos y sencillos. No es necesario tener
altos conocimientos sobre tecnologia o leer instrucciones para hacer uso de
la aplicacién. Esto también elimina barreras a la hora de hacer uso de la
plataforma. En la reciente Conferencia de desarrolladores F8 del CEO de
Facebook celebrada en Marzo en la ciudad de San Francisco’, Krieger, uno
de los creadores de Instagram afirmé que una de las claves del éxito de la
aplicaciéon era un uso “rapido, sencillo y que despierta confianza” “lo nuestro
era tirar fotos rapido y poner un filtro. Sin complicaciones”, aunque esto
ultimo ha ido evolucionando y lo que en un comienzo comenz6 por un uso

inmediato, a la larga ha evolucionado en muchos casos a un uso meditado, en

3. Disponible en: <http://www.marketingdirecto.com/actualidad/socialmedia-marketing/historio-
de-instagram-eltriunfo-de-una-opp-consiste-en-serrapido-sencilloy-que-despierte-confianza />
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el que muchos usuarios crean perfiles muy estudiados y con una estética muy

concreta.

En este caso, la imagen triunfa sobre las letras. Como ya se desarroll6 en el
contexto historico y tecnologico, estamos en la era de lo visual donde una
imagen prima sobre un texto o cualquier otra forma de comunicacion. Esto
hace de Instagram la plataforma idénea para lograr el éxito que las marcas

buscan alcanzar.

La aplicacion posibilita un uso de diversas formas de creatividad a través de
las imagenes y los videos que no es posible en otras plataformas. Los diferentes
filtros que proporciona la aplicacion destacan frente a los de otras aplicaciones
y otorgan efectos muy interesantes y con muy buenos resultados sobre la

fotografia final.

En su funcionamiento permite e integra acciones propias de redes sociales,
desde el boton “me gusta”, comentarios, etiquetar y la posibilidad de enlazar
las publicaciones con otras plataformas y redes sociales. Esto hace que la
interaccién entre usuarios genere un mayor interés y crea un espacio donde

poder subir imagenes y videos y de este modo poder compartir experiencias.

Dispone de un sistema de geolocalizacion que permite a los usuarios localizar
en un mapa donde fue tomada la fotografia subida, algo interesante para
determinados perfiles y que puede ser realmente util desde la perspectiva
publicitaria, ya que permite registrar datos geograficos que pueden ser de una
importancia relevante para determinadas marcas y para llevar a cabo estudios

de mercado.

La compra de la aplicacion por parte de Facebook, gran compania de Mark

Zuckerberg, ha supuesto, sin duda alguna, una de las claves mas notable del
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imparable crecimiento y éxito de la plataforma, logrando aumentar el niimero
de usuarios de diez millones en el momento de la compra hasta los actuales 300
millones de usuarios. Pero ¢por qué ha ocurrido esto? Se podria decir que las
acciones llevadas a cabo por parte de la gigante de las redes sociales hasta la
fecha han sido muy acertadas y principalmente a una politica de actualizaciones
y de renovacion de la aplicacién que ha terminado por convencer a la audiencia

de Instagram.

La primera funcionalidad que Facebook incluy6 en la aplicacion a los pocos
meses de ser comprada fue la posibilidad de grabar y compartir videos breves
de no mas de quince segundos. Esto atrajo a nuevos usuarios que ya usaban

aplicaciones que servian para hacer algo similar a esto como por e¢jemplo Vine.

Instagram también ha anadido cinco nuevos filtros después de su compra y ha
incorporado nuevas posibilidades de ediciéon de las fotografias, permitiendo
llevar a cabo retoques mas detallados de las imagenes. Esto guarda relacion
con el hecho mencionado anteriormente de la evoluciéon de un uso inmediato
en el que se hacia la foto, se le aplicaba un filtro y se compartia, a un uso

meditado que responde a diferentes intereses y gustos.
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1.5. Los usuarios de Instagram

1.5.1. Categorias de fotos y tipos de usuarios

Para entender Instagram es necesario saber como funciona, su tecnologia y
el contexto en el que ha nacido, como ya se ha desarrollado anteriormente.
Sin embargo, son los usuarios los que verdaderamente han definido cémo se
ha utilizado esta aplicaciéon y como ha evolucionado. Es por esto que se cree
fundamental realizar un acercamiento mas profundo sobre el analisis de los
instagramers, es decir los usuarios de Instagram. Para ello se ha utilizado en
un primer momento el estudio de Hu, Manikonda y Kambhampati de 2014
en el que se revelan las ocho categorias de fotos mas populares y cinco tipos de

usuarios de Instagram en funcién de las fotografias que comparten.

Para llevar a cabo el estudio, los autores del mismo construyeron una muestra
representativa de usuarios regularmente activos, que no eran organizaciones,
marcas o spammers; y que siguieran al menos a 30 personas, tuvieran 30

seguidores, y hubieran publicado al menos 60 fotos.

A partir de estos usuarios se determiné una muestra de fotos que se analiz6
y clasifico mediante procedimientos informaticos, a través de la cual se
consiguieron quince grupos de fotos iniciales, donde cada foto pertenecia a
una sola categoria. Para mejorar atn mas la calidad de esta categorizacion
automatica, se pidi6 a dos codificadores humanos (usuarios habituales de
Instagram) que examinaran independientemente las fotos en cada una de
las quince categorias. Analizaron la afinidad de los temas dentro una misma
categoria y entre las categorias, y las ajustaron manualmente si era necesario (es
decir, movieron fotos de una a otra o las fusionaron si se solapaban los temas).
Finalmente, ambos codificadores intercambiaron sus resultados, y concluyeron
con un esquema de ocho categorias en las que ambos estaban de acuerdo.
Dicha codificacién dio como resultado que las fotos de Instagram se pueden

clasificar a grandes rasgos en ocho tipos en funcion de su contenido:
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Instagramer

Término usado para refe-
rirse a los usuarios de Ins-
tagram.

Spammers

Aquel usuario que publica
algo que desvirtia o no
tiene que ver con el tema
que se esta tratando.



Selfie

Autorretrato  hecho con
una camara de fotos, ge-
neralmente de teléfonos
moviles. Es una practica
muy asociada a las redes
sociales, donde mas se en-
cuentra este tipo de foto-
grafias.

Gadget

Del inglés, artilugio. Un
dispositivo que tiene un
propoésito y una funcion
especifica, generalmente
de pequefias proporcio-
nes, practico y a la vez no-
vedoso.

- Autorretratos o selfies: solo se aprecia la cara de una persona en las fotos.

- Amigos: usuarios posando con amigos; se aprecia la cara de al menos dos
usuarios.

- Actividades: tanto al aire libre como en interiores, lugares donde ocurren
dichas actividades; por ejemplo un concierto o un paisaje.

- Fotos subtituladas: imagenes con texto incrustado.

- Comidas: platos cocinados, postres, bebidas, recetas, etc.

- Aparatos (gadgets): articulos electronicos, herramientas, motos, coches, etc.
- Moda: zapatos, conjuntos, maquillaje, etc.

- Animales domésticos: fotos donde los animales son el foco principal de la foto.

Una vez hecho esto, se analizaron qué categorias de fotos eran las mas populares,
o lo que es lo mismo, qué tipos de foto suelen compartir los usuarios en mayor

medida. Los resultados pueden apreciarse en la Figura 1.
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Figura 1. Proporcion de usuarios.

En la misma, puede observarse que casi la mitad (46,6 %) de las fotos de la base
de datos pertenecian a las categorias de Selfies y Amigos, con un poco mas en
el caso de Selfies (24,2% vs. 22,4%). También, que Mascotas y Moda eran las

categorias menos populares con menos del 5% del nimero total de imagenes.
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Estos resultados estan en linea con la creencia convencional de que Instagram
se utiliza sobre todo para la autopromocion y para establecer o mantener redes

sociales con los amigos o conocidos.
También se llevo a cabo un analisis para investigar si existen diferentes tipos
de usuarios de Instagram en funciéon del contenido que estos publican. Se

descubrié que habia cinco tipos distintos de usuarios en funcion de las fotos

que comparten, como puede apreciarse en la Figura 2.

M Friends MFood M Gadget M Captioned photo M Pet M Activity W Selfies M Fashion

Figura 2. Grupos de usuarios en_funcion de sus fotografias.
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Como puede verse en la imagen, dentro de cada grupo, los histogramas indican
la proporcién de cada una de las 8 categorias de contenido, de manera que
puede verse que los usuarios de Instagram exhiben claramente caracteristicas
distintivas en cuanto a las fotos que comparten. Por ejemplo, existen “selfie-
lovers”, C4, que publican Selfies casi exclusivamente. De forma parecida, las
personas en C2 comparten casi en su mayoria Fotos subtituladas. Por otro
lado, existen usuarios comunes como Cl, donde a pesar de que se centran
ligeramente mas en la publicacion de fotos de comida, les gusta publicar otras
categorias de fotos también. Ademas, es interesante saber que la gente en G5
se preocupan por sus amigos tan en serio como del cuidado de si mismos,
mediante la publicacion de casi el mismo nimero de fotos de ambas categorias

-Amigos y Selfies- mientras que obvian las otras categorias.
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Sin embargo, esta clasificacion por tipos de usuarios puede resultar pobre
debido al excesivo caracter cuantitativo de la investigaciéon en la que se ha
basado este apartado. Puesto que, “el objetivo declarado de dicha codificacion
era proporcionar manualmente una evaluacion descriptiva del contenido de
fotos, no hipotetizar sobre la motivaciéon del usuario que esta publicando las
fotos” (Hu, Manikonda y Kambhampati, 2014).

1.5.2. Motivaciones de los usuarios

Para adentramos mas en el tema y profundizar de una manera mas cualitativa
en el conocimiento del usuario de Instagram, se ha realizado un analisis
basado en el estudio de McCune de 2011 sobre las motivaciones que llevan a
los usuarios a compartir las fotografias, hecho del que carecia la investigacion

anterior.

Analizando el comportamiento de las personas en Instagram, el estudio
“Consumer production in social media networks” (Zachary McCune, 2011)
analiza los motivos que llevan a los usuarios a compartir contenidos multimedia
personales en redes globales como Instagram. A partir de encuestas con
respuesta abierta realizadas usuarios acostumbrados a hacer un uso intensivo
de la aplicacion se lleg6 a que existia seis tendencias de motivaciéon para
utilizar Instagram, las cuales podian resumirse en: compartir, documentar, ver,

comunidad, creatividad y terapia.

- Compartir.
Esta motivacion hace referencia al deseo abierto de intercambiar imagenes con
otros usuarios a través de la red Instagram. Cuando se publica una imagen, ésta

se disfruta simultaneamente entre multiples usuarios, y puede convertirse en el
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punto de partida de una nueva conversaciéon. Por tanto, para determinar la
motivaciéon de Compartir el estudio en el que se ha basado este apartado tuvo
en cuenta todas aquellas respuestas que entraban dentro de las definiciones de
“disfrutar de algo de manera conjunta con los demas” o “poseer una visiéon en
comun con los demas” (segtin las definiciones del Oxford American Dictionary en

el que se basaba la investigacion).

La palabra “compartir” se ha convertido en un término clave para definir las
actividades que se realizan en las redes sociales. En Instagram es un término es
fundamental puesto que ellos mismos se definen en su pagina web como una

forma rapida, genial y divertida de compartir tu vida con amigos y familiares.

El objeto que se comparte en Instagram es casi siempre la imagen (o video). De
hecho, esto se convierte en el valor esencial de la imagen en Instagram, que es
compartida, en lugar mantenerse en privado. Pero, esta cultura de compartir
también incluye los comentarios y demas actividad que generar sus fotografias

como objetos compartidos.

Debido a la importancia de este término en redes sociales, era logico que
fueran muchos encuestados que resaltaron los aspectos de compartir en
Instagram. Pero lo mas importante es que sus respuestas replanteaban esa idea
de compartir, haciendo hincapié en el placer que producia que las fotografias
>
fueran objetos de valor para los demas y no solo para ellos mismos. A la
., 7 .
pregunta de “;Por qué compartir fotos en Instagram, en lugar de mantenerlas
en privado?”, la respuesta “me encanta compartir” qued6 eclipsada por
“quiero compartirlo con mis amigos” o “quiero compartirlo con la gente”
o “subir fotos en Instagram permite compartir diferentes puntos de vista”.
Desde una perspectiva de categorias, verdaderamente Compartir no es una
motivacion independiente, ya que es parte de otras motivaciones como la de

Comunidad y Ver. Las respuestas anteriores destacan como compartir se funde

25



Feedback

Del inglés retroalimenta-
cion. Dentro del proceso
comunicativo se define
como toda respuesta o re-
accion relevante que el re-
ceptor envia al emisor de
un mensaje

con la preocupaciéon por una comunidad, o el deseo intercambiar puntos de
vista. Otras respuestas conectaron el compartir al deseo de recibir respuestas
criticas por parte de la comunidad y al deseo de auto-mejora. Un encuestado
concretamente escribié “compartir mis fotos e invitar al feedback, me ayuda
a ser critico con mis fotografias”. Aunque otros relacionaron el compartir con
la memoria personal y la documentaciéon. “Me encanta capturar un momento,
compartirlo con los demas, y poder apreciarlo para siempre”. Aunque con
opiniones distintas, la relevancia de este punto es que todos estos encuestados
utilizaron la palabra “compartir” a pesar de la gran cantidad de actividades y

significados que dicha palabra puede tener.

Cualquier imagen de Instagram se comparte o, lo que es lo mismo, “se disfruta
de forma conjunta entre una comunidad”. Ademas la imagen digital puede
ser reproducida infinitas veces y por tanto vista por multitud de usuarios. Pero
compartir no so6lo significa esto. De hecho, la imagen de Instagram, que no
es mas que un objeto digital compartido, se relaciona con un significado que
tiene que ver mas con la comunicacién. Uno de los encuestados describio
que compartir fotos era una forma de actualizar tu estado de manera visual.
Por tanto, compartir fotografias en Instagram es un modo de comunicar. Por
ultimo, la idea de “poseer una visiéon en comun con los demas” es tal vez el
principio de compartir que mas se tiene en cuenta a la hora de usar Instagram,
en la que las visiones individuales se convierten en objetos de la comunidad, y
los objetos de la comunidad pueden llegar a ser puntos de vista personales. Este
intercambio es el nicleo de compartir y la base, en la que muchas de las otras

motivaciones se basan.

Aunque compartir puede ser la mas genérica y abstracta de las motivaciones, es
la que mas se dio en las encuestas, con casi tres cuartas partes de los encuestados
debatiendo sobre este fendmeno en sus respuestas.

- Documentar.
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La motivacion de documentar hace referencia al ansia y necesidad de capturar
y preservar las experiencias vividas por los usuarios, no sélo en el propio uso de

Instagram sino en reflexiones generales sobre la fotografia.

Los usuarios ven la fotografia como una manera de captar de forma objetiva
el mundo que nos rodea y que esta en continuo cambio. “El mundo esta
cambiando constantemente por lo que estoy documentandolo”, respondié un
usuario a la pregunta “;por qué toma usted fotos?”. Otros respondieron a la
misma pregunta “para recordar un momento”, “para inmortalizar momentos
transitorios” o “para capturar emociones”. Estas respuestas hacen hincapié en
el valor de la fotografia como una ayuda para la memoria y para la posteridad.
Las respuestas anteriores son ambivalentes acerca de quién se beneficia de
esta documentacién y captura, lo que sugiere que cualquier persona puede

beneficiarse en tltima instancia.

Otros encuestados fueron mas personales, haciendo énfasis en el valor de la
fotografia como un medio para grabar y narrar su propia vida en imagenes.
“Hago fotos para recordar mi viaje personal en la vida”, expres6 uno de los
encuestados. “Me gusta documentar mi vida, ser capaz de mirar hacia atras
y saber lo que estaba haciendo”, escribi6 otro. Estas respuestas hablan de
la documentacién como un beneficio personal, por tanto existe un poco de

ambigiiedad entre la documentacién personal y la global.

La idea de la documentacién como motivaciéon para la fotografia y el uso
Instagram, sugiere que los usuarios ven a esta aplicacién como un archivo.
Investigadores han evaluado la misma actitud por parte de los usuarios en otras
redes sociales tales como YouTube y han descubierto que esta confianza en
los medios publicos pertenecientes a grandes corporaciones es una tendencia
creciente. Sin embargo es paradojico que los datos digitales, que son algo

fragil y mutable (s6lo debemos pensar en los formatos de hace diez afios)
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siempre vayan de la mano de la idea de que son eternos. También se debe
aclarar que, aunque muchos usuarios destacaron la documentaciéon como la
motivacién para tomar fotografias en general, sélo unos cuantos hablaron de
ella directamente relacionandola con Instagram. Sin embargo, la creencia de
los encuestados de creer que las fotografias documentan y preservan sus vidas,
sus recuerdos y experiencias, esta seguramente vinculada con las fotos que
comparten en Instagram, ya que comparte aquellas que creen importantes y

las convierten en objetos digitales que siempre van a estar ahi.

- Ver.
Esta motivacion hace referencia a la creencia de que Instagram permite a una
persona ver a través de los ojos de los demas, presentar un punto de vista propio
y propiciar un intercambio de visiones entre los usuarios. Asimismo, también
pone en relieve la conviccion de que la publicaciéon de imagenes proporciona
« o . . . .

actualizaciones de estado visuales” que permiten compartir hechos relevantes

de las vidas de las personas con sus amistades.

El sentido humano de la vista, aumentado y acelerado por la aplicacion
Instagram, fue debatido por mas de la mitad de los encuestados. Dentro
de los mismos, se podia distinguir entre los usuarios que hablaban sobre la
transmision de su propia vision personal del mundo, y los que hacian hincapié
en una vision mas social, de intercambio de puntos de vista entre los diferentes
encuestados. El primer tipo de usuario enfatizé el poder de “ser visto por la
mayor audiencia posible” en Instagram, y también hablaba de la importancia
de “reflejar como veo las cosas”. Esto se relaciona con laidea de que Instagram
es una plataforma para realizar actualizaciones de estados visuales, que puede
parecer una forma de ver Instagram mas individualista y narcisista, donde
funcionaria como una plataforma exclusivamente de publicaciéon, mas que
como una plataforma social de intercambio. Sin embargo, muchos usuarios

comentaban que les gustaba reflejar como ven el mundo como una forma de
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ver la vida de una forma en que nunca lo habian visto antes. Asi, mientras que
algunos de los encuestados podrian haber querido expresar el tema de la vision
como algo més narcisista, otros conciben Instagram como una parte dentro de

un proceso de auto-descubrimiento visual.

El segundo grupo de usurarios que hablaban de la motivacion de Ver
destacaron la capacidad que permite Instagram de poder “ver las fotografias
que comparten personas en todo el mundo”. Esto se relaciona con lo que
hablabamos en el primer apartado de Compartir, donde a la pregunta “;Por
5 [é
qué subir fotos en Instagram, en lugar de mantenerlas en privado?” un tercio de
los encuestados respondi6 algo relacionado con compartir su vision del mundo
con otros usuarios. Respuestas del tipo “me gusta ver como las personas ven el
mundo” o “la gente puede ver a través de mis ojos y al revés”. Esta, a diferencia
de la primera que es una vision unidireccional, sitia a Instagram comun lugar
) g

de intercambio en un doble sentido.

Este intercambio de puntos de vista plantea un ideal de cultura “abierta”
en la que los usuarios validan y valoran el trabajo de los otros. Sin embargo
este modelo ha sido calificado como “romantico” por algunos autores como
Andrew Keen and Lee Siegel, pero éstos solo estan atacando a otros autores,
sin tener en cuenta como los usuarios verdaderamente valoran su experiencia
en redes sociales. La presencia de respuestas que validan y enfatizan la idea
de compartir la vision de la vida a través de las redes sociales que se dieron
en este estudio contradicen directamente los supuestos de Keen y Siegel. De
hecho, varios de los encuestados comentaron que han elegido usar Instagram
sobre los medios de comunicacién convencionales que anteriormente eran los
unicos en dar su vision del mundo. Instagram se presenta como una buena
forma de ver lo que esta pasando en la vida de las personas de todo el mundo.
Esto hace referencia al nuevo modelo comunicacional de igual a igual, donde

son individuos los que comparten su vida, ideas, etc. mediante los medios
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de comunicacién y no son los medios los que controlan y proporcionan la

informacion.

- Comunidad.

La motivacion de Comunidad hace referencia a la satisfaccion que producen las
respuestas por parte de otros usuarios, el sentido de la audiencia, y los incentivos
que produce la interaccién social. En este apartado se not6 que la comunidad
de Instagram contribuye a la mejora de la fotografia de un individuo, lo anima
a capturar mas imagenes y le permite reflexionar artisticamente sobre sus

fotografias, con un entorno de reaccion critico.

La mayor parte de entrevistados hablaron sobre aspectos relacionados con la
comunidad en respuesta a cuatro de las cinco preguntas en las que se basaba
este estudio, dejando solo la cuarta pregunta que era sobre fotografia en la que
no se hablaba en ningtin caso de aspectos relacionados con esto. En concreto,
el 73% de los encuestados escribieron sobre la comunidad para responder a por
qué compartian fotos en Instagram. Un 60% hablaron sobre la importancia
de las interacciones de la comunidad para responder a la pregunta “las
fotografias de otros usuarios de Instagram influyen en sus fotos o en la forma
que las toma?”. Ala pregunta, “;cree usted que toma fotos para si mismo o para
los demas?” También el 73% resaltaron aspectos concernientes la comunidad
(McCune, 2011: p. 67).

Las respuestas de Comunidad podian dividirse en dos tipos de declaraciones,
con diferencias sutiles pero relevantes. El primer grupo de declaraciones ve a
los otros usuarios o a la comunidad como una entidad abstracta o colectiva.
Sin embargo, el segundo conjunto de declaraciones la percibe como un
conjunto de interacciones, resaltando acciones comunitarias como el feedback
y los comentarios que reciben, que sirven como fuente de inspiraciéon y de

apoyo. El primer grupo se caracteriza por comentarios como “la gracia de
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Instagram es encontrar a otros que aman la fotografia y aman compartir sus
fotos contigo” o “me siento muy bien al tener un interés comdn con otras
personas, que también es una forma perfecta de comunicaciéon”. El segundo
grupo se evidencia por afirmaciones como “admiro y valoro el trabajo de otras
personas y los comentarios que hacen acerca de mis fotos” o “me gusta el hecho
de que otras personas puedan ver mis fotos y recibir algtin tipo de feedback por

su parte”.

Debido a que la gran mayoria de los comentarios sobre la comunidad se
relacionan con el “feedback”, los “comentarios” o las “criticas”, es evidente que
estas accilones son bastante motivadores para los encuestados. Al compartir
una imagen en Instagram pueden “descubrir como la gente puede reaccionar
aella,” creando un circuito de retroalimentaciéon muy rapido y que nunca antes
se habia visto. “La comunidad de Instagram es diferente a cualquier otra que
he encontrado. Es un feedback instantaneo”, escribié uno de los encuestados.
Otro anadi6 “desde que descubri Instagram, ha podido mejorar gracias a la
validacién que he recibido por parte de otros usuarios”. Al igual que en un
proceso cibernético en el que la retroalimentaciéon mejora continuamente
un proceso o dispositivo, los usuarios de Instagram estan facultados por la
rapida capacidad critica de la red social. Tal vez esta “respuesta inmediata”
y la experiencia de la “gratificacion instantanea” sea el significado del “Insta”

dentro de la palabra Instagram.

Debido a que Instagram permite que las fotografias sean evaluadas y validadas
por una gran cantidad de usuarios de una forma muy rapida, las personas
estan mas motivadas para seguir produciendo. “Compartir ha anadido
una nueva dimensién a mis fotografias”, anadié un usuario, “donde estoy
constantemente buscando mejorar, estimulado por los comentarios y criticas de
otros usuarios”. Incluso cuando los usuarios parecen ser mas individualistas y

anti-comunitarios, sus comentarios subrayan en ultima instancia un sentido de
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comunidad. Por ejemplo, un usuario explic6 que compartia fotos en Instagram
“para dar envidia a otras personas y presumir’. Tanto este comentario como
el anterior, justifican la participaciéon en Instagram a través de la perspectiva
de otros usuarios, el primero porque son los demas los que lo hacen mejorar
y el segundo porque quiere provocar una reacciéon en los demas. Por tanto, la
cultura de la participacion y el apoyo a la creaciéon de imagenes crea un sentido

de comunidad que demuestra ser un motivador importante para sus usuarios.

- Creatividad.

Sobre las motivaciones de Creatividad se hace referencia a todos esos usuarios
que categorizaron a la aplicacién como un medio creativo o un espacio para
el arte. También se puso énfasis en el poder de Instagram para mejorar las
habilidades fotograficas de un individuo, con la puesta en comun de consejos y

criticas a través de los comentarios.

Un pequenio grupo de individuos encontraban la fotografia como una
actividad con la que poder expresar su creatividad, pero eran ain menos los
que relacionaban la creatividad directamente con Instagram. Sin embargo, el
poder creativo de Instagram es totalmente palpable y es una parte importante
en su uso, pero quizas la falta de respuestas en este sentido tiene que ver con
el concepto que cada uno tiene de la creatividad. El estudio en el que nos
basamos fue quizas demasiado literal, buscando especificamente respuestas
que contuvieran esa palabra. Si el significado de creatividad se ampliase al
arte de aprendizaje o evolucion de una cualidad estética, las respuestas en este
apartado hubieran aumentado, ya que muchos usuarios hablaron de cémo

habian mejorado sus fotografias con el uso de Instagram.
La palabra creatividad puede tener demasiado peso como para representar con

precision las motivaciones artisticas de entre algunos encuestados. Los usuarios

describieron situaciones mas afines a la experimentaciéon con las fotografias
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y de experiencias de aprendizaje y de mejora. “Cuando veo imagenes
particularmente llamativas, que destacan, trato de tener en cuenta lo que me
gusta de ellas, y pienso si podria producir algo similar”. “Me gustaria aprender
mas acerca de la fotografia y, a veces poder utilizar las ideas de los demas y
mezclarlas con las mias”. “Es un reto encontrar un momento que funcione en
una fotografia”. Pero verdaderamente aqui se refiere a un reto creativo, no a

un reto técnico en lo que a dificultad de la fotografia se refiere.

La mayoria de las declaraciones sobre este aprendizaje/creatividad vinieron en
respuesta a la quinta cuestién de la encuesta que preguntaba si los usuarios se
inspiraban en otras imagenes de Instagram. En lugar de simplemente responder
si, muchos de los participantes explicaron lo mucho que han aprendido de
otros usuarios. Cuando éstos escriben del valor del aprendizaje, estan hablando
de la mejora creativa como algo positivo dentro de la aplicacion Instagram.
Esta forma de la creatividad, que va mas alla del significado literal del término,

es una importante motivacion observada en las respuestas de los usuarios.

- Terapia.

Por ultimo, en referencia a las motivaciones de Terapia, un pequeio grupo
de usuarios habl6 de que la fotografia social o el compartir imagenes era una
forma de liberar el estrés y algo curativo que conducia a una sensacién de
bienestar. Los usuarios declaraban que la validacion por parte de la comunidad

de Instagram los fortalecia y los estimulaba.

La creencia de que Instagram ofrece formas de “curaciéon” y de dar “lecciones
de vida” componen la motivaciéon de la terapia. Esta motivaciéon es la
motivaciéon que menos explicitamente se discutié entre los encuestados. Es una
motivaciéon de compromiso con los medios de comunicacion social que no se
ha considerado seriamente en estudios anteriores.

Solo el 17% de los participantes hablaron literalmente sobre los aspectos
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terapéuticos de Instagram, pero sus comentarios fueron muy conmovedores
y detallados, lo que sugiere que esta motivaciéon es bastante relevante para los
mismos (McCune 2011: p. 72). Un encuestado escribi6é que tomaba fotos por
su propio bienestar mental, y que le gustaba compartir dichas fotos como una
practica terapéutica para ayudar a aquellos que estan tratando de encontrar
métodos alternativos para afrontar problemas, tanto médicos como psicolégicos.
Otro participante escribi6 que la fotografia era una forma altamente terapéutica
para evadirse de la realidad y poder disfrutar verdaderamente de su lado mas
creativo. Aunque esta vision de Instagram no sea la mas tipica, es una vision
que no se habia analizado antes en ninguna red social y que podria estudiarse

con mayor profundidad.

Del mismo modo que con la creatividad, el término terapia puede definirse de
manera explicita, o mas ampliamente, revelando una motivacién mas general.
Asi, cada vez que un encuestado escribe sobre la “diversion” o “disfrute”
de utilizar Instagram como un valor en si mismo, se podria considerar que
a medida que contribuye al bienestar de la persona se puede correlacionar
por lo tanto con la motivaciéon de terapia. De esta forma, cuando llaman a
la fotografia de Instagram una forma de “relajaciéon” o una “salida creativa”
sugieren que el uso de la aplicacion libera tension, ansiedad y estrés acumulado
creando de nuevo esa sensaciéon de bienestar. Incluso las declaraciones acerca
de la busqueda de “validacion” y “apoyo” podrian ser interpretadas como

formas para aumentar la confianza personal y por consiguiente la satisfaccion.
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1.5.3. Nuevas tipologias de usuarios. Evolucién en el uso
1.5.3.1.Usuarios muy activos

A partir de una observaciéon participativa, el estudio de Zachary llega a una
conclusion relevante. El hecho de conseguir popularidad en la red Instagram
requiere que la publicacién de iméagenes vaya acompanada de una tarea de
interaccion. Asi, el crecimiento del tejido de contactos de una persona en
Instagram va estrechamente ligado al intercambio de respuestas mantenidas
con otros usuarios. Siguiendo el mismo fin, la publicacion Business Insider!
destaca el surgimiento de instagramers respetados que acumulan un nimero
significativo de fans, ya sea por el nicho que ocupan o por sus habilidades
artisticas en la fotografia. Este tipo de usuario, se ha convertido en un punto
de mira para las marcas, que ven una oportunidad de ganar lkes y credibilidad
invitandoles a retransmitir eventos. Aunque algunos de ellos son partidarios
de compartir branded content a su propio perfil, otros prefieren tomar la
cuenta de Instagram de la marca y hacerse cargo de una cuenta corporativa,
compartiendo fotografias en nombre de la organizacion. A través de su talento
e influencia, pues, algunas empresas reciben la ayuda de embajadores para

dominar artisticamente este nuevo medio.

Del mismo modo que las marcas pueden interesarse por determinados
usuarios, desde su vertiente como consumidor, los usuarios de Instagram
pueden establecer ptublicamente cierta conexioén con marcas y organizaciones.
Acercandonos al rol activo que juega el prosumer en la generacion de
contenidos en Instagram, la investigacion “Pics or it did not happen” (Aaron Frey,
2012) muestra como la plataforma aporta una cierta comodidad a vendedores
y anunciantes, que alientan al consumidor a inmortalizar las experiencias
vividas con marcas, bienes y servicios. A partir de un diario personal de 25

usuarios internacionales, complementado por una observaciéon participante,

4. Disponible en: <http:/ /www.businessinsider.com /top-instagram-photographers-in-adverti-
sing2013-3%0p=1>
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Frey constaté que en Instagram son frecuentes las escenas donde los usuarios
muestran momentos de consumo, que raramente son presentados sin filtros ni

modificaciones.

Sin embargo, la relacién entre los consumidores y las marcas se analizard

ampliamente en el segundo bloque de este trabajo.

1.5.3.2. Usuarios pasivos

En contraposicién a este tipo de usuario, encontramos un tipo de usuario pasivo.
Pese a que el 61% de los americanos que dispone de un perfil en Instagram
declara haber utilizado la aplicacion en las pasadas 24 horas (Edson Research,
2012), también se detectan usuarios registrados con un inferior grado de

actividad y un menor nivel de experiencia.

Haciendo referencia a los usuarios que utilizan menos activamente el servicio,
en 2011 Robert Moore estimaba que un 37,5 % de los wstagramers registrados
no habia colgado ninguna fotografia y un conjunto del 65% habia compartido

menos de tres, como puede apreciarse en la Figura 3°.
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Figura 3. Usuarios en_funcion del niimero de fotos que suben.

5. Disponible en: <http:// techcrunch.com/2011,/03/10/instagram-adding-1 30000-users-per-

week>
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Aunque tan solo un 5 % de los usuarios habian expuesto mas de 50 imagenes

>
Moore seniala que la existencia de este grueso de usuarios inactivos es un
fenémeno comun (que se ha dado en otros servicios gratuitos como Twitter o
Foursquare), que representa alos usuarios que utilizan la aplicaciéon simplemente
para seguir el hilo de actividad de amigos o seguidores. Como en el resto
de redes sociales y comunidades online, pues, se produce el fenémeno de la

> p

“desigualdad participativa”, donde un alto porcentaje de usuarios corresponde
a los “lurkers”: receptores pasivos que leen y observan pero no participan, ni

aportan contenido (Nielsen, 2006).

1.5.3.3. Usuarios muy preocupados por la estética. Evoluvién en el uso

Instagram surge como una red social para compartir fotos a tiempo real tomadas
desde la camara del teléfono y que pueden ser comentadas y valoradas por los
seguidores. El concepto es sencillo: se hace una foto, se edita y se comparte. En
palabras de McCune (2011) como una forma de actualizar estados de forma
visual. En este sentido, puede decirse que “se trata de una version de Twitter
en imagenes, en tanto que se apela a la instantaneidad: la gracia radica en
compartir aquello que te estd sucediendo en imagenes” (San Cornelio, 2012).
Sin embargo, se ha podido comprobar que muchos usuarios sacrifican esta

instantaneidad para que las imagenes ganen en calidad estética.

Con esto se hace referencia a que la estética de la imagen es un factor muy
relevante para un gran nimero de usuarios. La estética de la imagen, pesa mas
que el valor de la instantaneidad. Instagram actualmente no es tanto un lugar

para compartir lo que te esta pasando, sino para compartir fotografias bonitas.

De hecho, muchos usuarios no se conforman con subir una foto realizada

directamente con el teléfono movil y editada en la propia interfaz de
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Instagram, sino que acuden a aplicaciones de edicién mas sofisticadas para
retocarla y quede de la mejor forma posible. Y no solo eso, sino que muchos
no se conforman con la calidad fotografica de sus smariphones, y utilizan fotos
realizadas por camaras incluso profesionales que posteriormente envian a
sus teléfonos para poder subirlas a la aplicacién - ya que solo funciona desde

dispositivos moviles.

Intentando dibujar y establecer una clasificaciéon de los tipos de usuarios
que se pueden encontrar en la aplicacion, el estudio de McCune muestra
cémo algunos usuarios de Instagram desarrollan una alta fluidez en el uso
de multiples aplicaciones fotograficas para movil. Asi, se denota la presencia
de usuarios avanzados que conscientemente retocan las imagenes capturadas
antes de compartirlas. Este proceso abarca desde la suma de marcos, textos
y nuevos filtros, hasta el retoque de luz, color, contraste o la creaciéon de
collages, empleando siempre varias aplicaciones para confeccionar complejas

composiciones visuales.

Esto hace que el proceso sea mucho mas largo y tedioso de lo que en un
principio se planteaba y explica que hayan surgido innumerables aplicaciones
de edicién de fotos para moviles, cada vez con mas prestaciones. De hecho la
propia aplicacién Instagram ha ampliado el namero de filtros y de pasos para

la edicién de fotografia como vimos en la historia de la aplicacion.

Del mismo modo, en el analisis de Frey (2012) también se comprob6 como en
el momento previo a la captura de una imagen pensada para ser compartida en
Instagram, habia usuarios que preparaban la escena, cuidando varios detalles
(como por ejemplo la rotacién de un producto, a fin de conseguir la maxima
exposicion de su etiqueta, o bien la ocultaciéon de objetos que se deseaban

evitar).
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En relacion a esto, se suma un nuevo fenémeno: la estética del perfil de usuario.
Dentro de la aplicacién, cada usuario tiene un perfil propio en el que pueden
verse las fotografias que éste ha compartido a lo largo del tiempo, ademas del
numero de seguidores y el nimero de usuarios que sigue entre otros datos.
Este perfil es el mismo para todos los usuarios, lo Gnico que cambian son las
fotografias que éstos suben. Al estudiar perfiles de Instagram para este trabajo,
se ha podido observar un fenémeno que se cree que ira en alza. Los usuarios
ya no so6lo se preocupan por la estética individual de las fotos que suben.
Se ha comprobado que también existe una estética global, en el conjunto
de fotografias que el usuario comparte. De este modo, todas las fotografias
comparten ciertas caracteristicas estéticas comunes. Para comprender mejor
este fendomeno, se plantean una serie de ejemplos explicativos en la Figura 4 y

en la Figura 5.

Z
o
i ®
wonderforest
¥ i . . i 1,564 18.5k 218
| dana fox canadian. artist. blogger. business girl. makes apps like doodlesnap & cute publicaciones | seguidores | seguidos
phone cases at casetify.com/wonderforest Inquiries:] hitpy/thewondertorest.com

Figura 4. Perfil de Instagram que sigue una estética global en sus fotos.
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Este nuevo fenémeno no hace mas que enfatizar en el hecho de que la
instantaneidad que caracteriza a la aplicacion esta convirtiendo cada vez mas
en algo mas secundario, en un momento en el que el perfil de Instagram es casi

un portfolio para muchos de sus usuarios.

""""" Cédric Dasesson [N Nexploring the sea MMM ,961, 82k 27,5
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, publicaciones | seguidores | seguidos

[cedricdasesson@gmail.com
http:/fwww.cedricdasesson.com

Figura 5. Perfil de Instagram que sigue una estética global en sus fotos.
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2

Instagram aplicado
a la publicidad



Microblogging

Es un servicio que permite
a sus usuarios enviar y pu-
blicar mensajes breves, ge-
neralmente solo de texto.

Las redes sociales se han convertido en la préxima frontera para
la comunicacién de las marcas. Hoy las empresas de servicios
se ven obligadas a desarrollar competencia técnica para
mantenerse al frente de un negocio de tecnologia cambiante y, a
la vez capacidad creativa para generar contenidos que atraigan
la atencion del consumidor y aseguren la recurrencia de sus

visitas. Ricardo Vallenilla, Redes sociales y consumidores jovenes

(2011).

Desde el nacimiento el 4 de febrero de 2004 de la que se considera la madre
de las redes sociales, Facebook, el panorama en redes sociales ha cambiado
mucho. Diez afios después, Facebook cuenta con mas 800 millones de usuarios
activos. (Gaerols, Tapia y Carretero, 2013). Lo mismo ocurre con Twitter. La
red de microblogging se cre6 en 2006 y actualmente cuenta con 560 millones
de usuarios activos que generan una media de 5700 tweets por segundo (Diario

Cambio, 2014).

En el caso de Instagram, esta red nace en 2010 como aplicacién para compartir
fotografias solo desde dispositivos moéviles smartphone. Primero se lanz6 para
dispositivos de Apple, y hasta dos afios después no llega a los sistemas Android,

llegando a superar la cifra de 300 millones usuarios en 2014 (ABC, 2014).

Con estos datos, ;como las empresas no iban a embarcarse en el mundo de
las redes sociales? ;Como iban a perder la oportunidad de conectar con sus
compradores y darse a conocer a potenciales consumidores? Por tanto, no

sorprende el desembarco de las marcas a las redes sociales.
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2.1. Instagram como plataforma para la

publicidad

La principal ventaja que ofrecen las redes sociales, que no ofrecen los medios
de comunicacién tradicionales, es la capacidad de comunicarse y generar
didlogo entre la marca y los consumidores. Con las redes sociales se miden
factores de engagement como son la influencia, la relevancia o la credibilidad
(Castello, 2010). Como menciona Celaya (2008), el principal retorno que
buscan las empresas a la hora de invertir en tecnologias Web 2.0 es la mejora

de la interaccion de sus clientes e incrementar sus ventas.

Con este nuevo modo de relacion, los publicos pasan de ser meros consumidores
de informacion a ser productores de la misma, constructores de discurso de las
marcas con las que se relacionan, de las que se hacen fan y recomiendan o

mencionan (Caerols, Tapia y Carretero, 2013). En palabras de Madinabeitia,

Ahora la mayor parte de los especialistas reconocen que tan
importante como el papel persuasor de la publicidad es su
capacidad de <generar conversaciones>. El consumidor ocupa
ahora, de verdad, el centro de todo el sistema. Este hecho ha
implicado un cambio radical en la comunicacién comercial

(2011: p. 48).

Instagram es una aplicacion a la que se ha atribuido como valor principal la
capacidad de interaccion entre marca y usuario a través de la fotografia. La
aplicacion facilita la construccion de un discurso participativo entre usuarios y
marcas, debido al elevado nivel de interaccion, incluso cuando esta construcciéon
es, ademas de participada, autorizada o supervisada por la marca responsable

(Caerols, Tapia y Carretero, 2013).
Segtun el estudio llevado a cabo por Caerols, Tapia y Carretero (2013), las

marcas mas importantes que estan presentes en Facebook también tienen

actividad en Instagram. La actividad de estas marcas en Instagram tiene un
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caracter muy participativo ya que son los usuarios los que generan la mayoria
del contenido sobre las marcas. Ademas para las empresas, la participacion del
usuario en el discurso de marca es beneficiosa ya que estas fotografias también
son difundidas en otras redes sociales en las que la marca esta presente. Cabe
destacar que el hecho de que el usuario genere contenido sobre la marca y
difunda la imagen de la marca, hace que ésta ltima se vea reforzada, dandole
una mayor credibilidad al ser agentes externos a la marca los que hablen
sobre ella. Ejemplo de esto se da en marcas como 1Tunes, en la que en 2012
la totalidad de las imagenes que haba publicado habian sido realizadas por los

usuarlos.

Por tanto, puede afirmarse que existe un amplio grado de participacion de los
seguidores de las marcas. Es decir, cuando las marcas estan en Instagram, gozan
de un alto ntimero de seguidores que realizan la mayor parte de fotografias, o
dicho de otro modo, son los principales proveedores de contenido de esa marca
en ese canal. Lamarca en este caso, realiza funciones de supervision, moderando

el contenido provisto por los seguidores (Caerols, Tapia y Carretero, 2013).

Sobre el éxito de Instagram y las marcas, Jim Squires, ejecutivo de Instagram,
defendi6 que la clave esta en los contenidos que publican las empresas y el
mensaje que transmiten a los usuarios. Squires explico, en la Adveritising Age
Digital Conference 2014, que estas empresas “representan y muestran un estilo
de vida, evitando compartir simples fotografias que no transmiten mucho a los
usuarios”. “Se trata de capturar momentos”, anadia. Para Squires, el marketing

que fomenta Instagram es el de crear imagen de marca.

Instagram se ha convertido en la red social del momento. Como ya hemos
mencionado, es la que ha experimentado un mayor crecimiento en los tltimos
anos. Esto puede deberse a muchos factores, pero uno de los que creemos mas

relevantes es el poder de engagement que tienen las imagenes. Ya que a través
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de éstas hacen mas visibles sus productos y lanzan mejor el valor que la marca

quiere transmitir.

Hay ciertos datos que segtin Angela Villarejo, colaboradora del blog 40 de ficbre,

hay que tener en cuenta para saber por qué Instagram se ha convertido en una

plataforma de éxito para las marcas:
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- Instagram posee 200 millones de usuarios activos, lo que la convierte
en una de las redes sociales mas populares del mundo, generando asi 60

millones de fotografias diarias y 1,6 billones de likes.

- Las principales marcas estan presentes en Instagram y el 73% publican

al menos una foto o video a la semana.

- La publicidad que propone Instagram no es efimera, es a partir de las

dos semanas cuando los videos y fotos tienen mayor audiencia.

- Los usuarios de Instagram estan cada vez mas atentos a las marcas
y los anuncios. Las mejores marcas alcanzan de promedio casit 19.000

comentarios y “me gusta’”.

- Las recomendaciones de otros usuarios son esenciales en Instagram,
siendo la mejor manera de conseguir que un anuncio o una campana sea

exitosa.

- Los hashtags son eficaces para impulsar una campana, un anuncio,
un concurso o cualquier acontecimiento especial de la marca, pero
su efectividad para mantenerlo en unos indices altos de audiencia es

complicado.



Segun Juanjo Ramos (2013), Instagram tiene multiples usos como herramienta
de marketing, como ya se ha mencionado, y bien llevados favorecen la
presencia de la marca en la mente del consumidor y finalmente a la compra del
producto. Alguno de los usos mas frecuentes de Instagram para las empresas y

que facilitan el objetivo final, la compra, son:

- Aumentar la visibilidad del negocio. Una marca esta presente en Instagram
con el objetivo no so6lo de subir imagenes de sus productos, sino de conseguir
el mayor nimero de seguidores y de “me gusta”, para conseguir una mayor
difusién de nuestras publicaciones y por tanto, mayor publicidad gratuita. Una
de las ventajas que ofrece Instagram, es que cuando se sube una fotografia,
ésta se puede compartir a otras redes sociales como Facebook, Twitter, Flickr o

FourSquare, lo que aumenta el alcance social de la imagen.

- Generar comunidad y fidelizacién. Desde Instagram es posible llegar a un
nuevo tipo de audiencia que antes no sabia de la existencia de la marca. Para
llegar a nuevas audiencias el uso de concursos es muy util ya que favorecen la
fidelizacion. Los concursos y las promociones animan a los usuarios a compartir
contenido de la marca en sus perfiles y sus seguidores veran este contenido y
también querran participar, por lo que también compartiran dicho contenido.
Un concurso es facil de organizar en Instagram, estableciendo unas reglas
basicas, creando un hashtag especifico para monitorizar cémo funciona el

concurso y llevar un seguimiento para ver la evolucion del mismo.

- Crear imagen de marca. Los perfiles de Instagram muestran un mosaico
general de las imagenes que la marca ha subido a la cuenta, lo que da, en un
rapido vistazo, una idea general del contenido que ésta publica. Esto motiva
a las empresas a subir imagenes que compartan algin elemento y favorezca la
conexion entre unas y otras, y que éstas sean capaces de transmitir la filosofia

de la marca, favoreciendo el vinculo con el usuario.
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- Mostrar los productos y el uso de éstos. Las marcas utilizan esta red social
como forma de mostrar su catalogo de productos o servicios, asi como el
uso que se puede hacer de éstos. Otra forma de atraer publico es mostrar el
proceso de elaboracion de estos productos o servicios, como hace la marca
de alta joyeria Tifanny&Co; o a los usuarios disfrutando de los mismos, muy

habitual en la marca Starbucks.

- Obtener feedback de tus clientes. Con Instagram es posible saber las menciones
que recibe una marca, y asi saber qué publicaciones son las que mas interesan,
o qué producto les gusta mas. Para mantener un buen feedback se recomienda
interactuar con el usuario contestando a dudas, comentarios o dandole a “me
gusta” a las fotos que ellos suben sobre la marca, de forma que el usuario se

sienta parte de la misma.
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2.2. Instagram frente a otras RRSS

Segtin un estudio de Forrester Research y Simply Measured, que comparaba
Facebook y Twitter con Instagram en relacién con su utilidad para las marcas,
Instagram es la mejor opcion frente a las otras dos, sobre todo para las pequenas
y medianas empresas. Esta diferenciacion, segin Simply Measured® esta en

tres puntos clave:

- Las marcas encuentran mayor interaccion con los ptblicos en Instagram
que en el resto de redes sociales, a veces incluso doblando las interacciones
a Facebook o Twitter. Comparado con las otras redes sociales, se concluyo
que los seguidores de una marca en Instagram estan 58 veces mas

comprometidos que los de Facebook y 120 mas que los de Twitter.

- Instagram tiene un mayor alcance en los medios que el resto de redes
sociales. Esto puede deberse a la plataforma permite un namero ilimitado
de etiquetas, hashtags, mientras que en Twitter se ve limitado por los 140

caracteres y en Facebook su uso no esta tan extendido.

- En Instagram, el 9% de los usuarios globales hace referencia a las marcas
al menos una vez al dia y la adopcion por parte de las marcas ha crecido
hasta un 71% y, aunque sigue por detras del resto de redes sociales, es la

que mayor crecimiento ha experimentado en menos tiempo.

Instagram es actualmente la red social que mas esta creciendo y es a la que los
usuarios mas acceden, tanto para compartir sus imagenes como para ver qué
han compartido otros. Estos hechos han propiciado que las empresas empiecen
a utilizar mas esta red social que las usuales, Facebook y Twitter. De hecho, las

marcas estan potenciando sus estrategias de marketing en Instagram.

Twitter ya se ve superada en nimero de usuarios activos por Instagram, con

300 millones de usuarios frente a los 288 millones de Twitter.

6. Disponible en: http:/ /www.marketingdirecto.com/actualidad/social-media-marketing/ por-que-
instagramres-la-mejor-red-social-para-las-marcas,/
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Pese a que Facebook sigue siendo la mas potente con 2 millones de anunciantes
y mas de 30 millones de fan pages de empresas, las marcas se estan inclinando
mas por publicar sus contenidos en la red social de fotografia. La compania
de investigacion L2’ ha llegado a esta conclusién, confirmando que en
Instagram las marcas publican mas contenidos que en la red creada por Mark
Zuckerberg. Segun los datos recabados, se publican semanalmente una media
de 9,3 imagenes mas respecto al 7,5 del afio pasado. Por otro lado, el estudio
llevado a cabo por L2, sefiala que los mensajes publicados en Facebook han
disminuido de 11,11 publicaciones semanales del afio pasado a las 8,8 que se

registran en la actualidad.

Los motivos de este cambio, segtin esta investigacion, son varios. El potencial de
las imagenes le esta pasando factura a Facebook. Concretamente, éstas generan
mayor impacto en los usuarios que los videos (que son las publicaciones mas

frecuentes en Facebook) porque se ven mas identificados en ellas.

Otro de los posibles motivos es que las marcas tienen la seguridad de que las
interacciones con sus usuarios en Instagram siempre quedaran reflejadas,
mientras que Facebook obliga a los anunciantes a invertir para promover sus
mensajes. De esta forma, silas publicaciones son de caracter organicas, es decir,

no pagadas, pueden no llegar siquiera a los muros de los usuarios.

Es por estas razones por las que muchas marcas han optado por fortalecer su
estrategia comunicativa en Instagram. De hecho, el informe llevado a cabo
por L2, destaca que las marcas presentes en esta red han ido construyendo una
gran comunidad de seguidores, a pesar de que el nimero de usuarios es mucho
menor con respecto a Facebook. Pero es el comportamiento de esta audiencia
con las imagenes lo que ha provocado que se refuerce la inversion en ellas. El
publico se muestra mas receptivo a las imagenes, la identificacién es mas facil

y es mas facil acceder a ellas.

7. Disponible en: <http://www.|2inc.com/I2-predictions-instagram-willbethe-most-powerful-social-

platform-inthe-world /2014 /blog>
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Asimismo, Instagram es la red favorita de los jovenes, que son los que mas usan
la plataforma para compartir imagenes, por encima de otras redes sociales. Este
indicador también ha sido clave para el giro de los acontecimientos respecto a
la publicidad en Instagram, ya que los jovenes son los consumidores del futuro,

se apuesta por las aplicaciones en las que éstos estan presentes.

50



2.3. Instagram y experiencia de marca

Hoy, ir porla calle y ver a una persona haciendo una fotografia a través del moévil
ya no resulta extrafio. Dispara, comparte, aiade una etiqueta y tu imagen ya
esta preparada para dar la vuelta al mundo. Instagram ha supuesto una gran
fuente de potenciacién de la creatividad de los usuarios y las marcas han sabido
nutrirse de esta creatividad que muestran los usuarios (Isern, 2013). Desde el
punto de vista de la comunicacién, Instagram es una excelente plataforma

para construir una imagen de marca eficaz.

Brakus, Schmitt y Zarantonello definen la experiencia de marca como “el
conjunto de respuestas internas y subjetivas de un consumidor (sensaciones,
sentimientos y conocimientos) y las respuestas comportamentales provocadas
por estimulos que forman parte de una marca (disefio, identidad, packaging,

comunicacion y entorno)” (2009: p. 53).

Estos autores distinguen en la experiencia de marca cuatro dimensiones:
sensorial, afectiva, intelectual y comportamental. Estas dimensiones pueden ser
mas o menos intensas, y con mayor o menor grado de experiencia. Atendiendo
a esto, los autores construyen una escala para medir la relevancia de una marca
determinada. Concluyen que una experiencia de marca intensa afecta en la
satisfaccion y la lealtad del consumidor, de forma directa e indirectamente a

través de la personalidad de la marca (Brakus, Schmitt y Zaratonello, 2009).

Se entiende que la experiencia de marca surge cuando el consumidor
interactua con el producto, en momentos de compra, servicio o de consumo.
Sin embargo, los expertos exponen que estas experiencias también se pueden
generar de manera indirecta, ante la exposicion a la publicidad, por ejemplo, o
frente a las nuevas herramientas de comunicacion y marketing como las redes

sociales (Isern, 2013).

Bajo este punto de vista, “cualquier cosa que pueda afectar en como un
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consumidor experiencia una marca se convierte en un vehiculo potencial de
marketing” (Calder y Malthouse, 2005: p. 259), lo que convierte la vida del

consumidor en el centro de atencion.

Sin embargo, crear una experiencia de marca requiere una exhaustiva
comprension de la estrategia de negocio a la vez que un profundo conocimiento
de los consumidores, el mercado, la comunicacion y los medios. Sabiendo esto,
la experiencia de marca hoy en dia también se considera “la sintesis entre el

negocio, el marketing, el diseno y la tecnologia” (Knemeyer, 2004: p.1).

Conla era de Internet y el auge de las redes sociales, la creacion de experiencias
de marca tienen que ser “valiosas, convincentes y beneficiosas a la gente real”
(Moore 2003: p.1). Las soluciones que una marca proponga tienen que estar en

sintonia con los comportamientos de las personas a las que se dirige.

Las marcas que quieran destacar tienen que tomar una actitud que lleve a
sorprender y emocionar a los usuarios para ganar su atenciéon. En la era del
acceso ilimitado a la informacién y del ruido publicitario, ganarse la atencion
de los usuarios es la primera condiciéon de una comunicacion eficaz. Y, por
otro lado, hay que estimular al receptor, haciéndoles sentir que vale la pena
relacionarse con la marcas porque éstas tienen algo interesante que aportarles

(Saez, Nunez y Cubells, 2015).

A pesar del crecimiento que ha experimentado Instagram, las posibilidades
3
que ofrece a las marcas, son las mismas que tiene cualquier otro usuario que

esté registrado en la plataforma (Isern, 2013).

Pese a que la publicidad pagada ya se esta implementando en muchos paises,
en el caso de Espana, las marcas publican su contenido del mismo modo que
lo hace cualquier mstagramer. Sin embargo, la propia red social, consciente de la
cantidad de empresas que estan presentes, ofrece una rapida guia a las marcas

para aprovechar al maximo la plataforma. Entre estas buenas practicas, como
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el uso de hashtags, la geolocalizacién o la vinculacién con otras redes sociales,
Instagram incita a los negocios a crear experiencias visuales para favorecer la

experiencia de marca (Isern, 2013).

Desde mapas interactivos a través de contenidos geolocalizados, hasta la
proyeccion de las imagenes de un evento, la herramienta ofrece numerosas
posibilidades ligadas a la creatividad e imaginacién de cada marca (Isern,
2013). Una de las acciones de experiencia de marca que se tiene en cuenta
a la hora de realizar campanas en Instagram, por los buenos resultados que
genera, son los concursos fotograficos. De hecho, el propio blog de Instagram lo

recomienda como buen método para incrementar la visibilidad de las marcas.

Instagram se ha convertido en la red social que méas despunta en relacién a la
experiencia de marcay los nuevos medios sociales. La aplicaciéon ha demostrado
presentar un vinculo emocional con sus usuarios, haciéndoles sentir parte de

un colectivo.

Guiados por el razonamiento de Schmitt, se podria decir que la experiencia
de marca va mucho mas alld de dar “like” en una fotografia de una marca, o
seguir su cuenta de Instagram (Isern, 2013). “Las experiencias de marca no son
juicios evaluativos sobre la marca (por ejemplo, “Me gusta la marca”). Estas
incluyen sensaciones especificas, sentimientos, conocimientos, y las respuestas
de comportamientos provocados por los estimulos de la marca” (Schmitt, 2009:
p-418).

Diversas marcas presentes en Instagram se limitan a copiar los mismos patrones
de la publicidad tradicional, utilizando la plataforma como un espacio donde
lanzar contenidos publicitarios, como imagenes promocionales o de sus
productos. Sobre esto, Daniel Solana (2010) compara el impacto (“fugaz,

efimero y ruidoso”) con la experiencia de marca (“algo profundo, involucrador
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y memorable”). Esto nos lleva a que solo porque una marca esté presente en
Instagram, no significa que esté generando experiencias, ya que éstas deben
ser disefiadas y van mas lejos de mantener un perfil corporativo activo con

consumidores involucrados (Isern, 2013).

Se podria hablar de una experiencia de marca en Instagram cuando la accion
que se propone incentiva la participacién de los usuarios, ya sea colgando una
fotografia afin a la marca, utilizando un fashtag especifico, o creando contenidos
alrededor de unos valores de marca determinados. De esta forma, el usuario

adquiere un papel relevante en la vivencia de estas experiencias (Isern, 2013).

Para que una experiencia de marca en Instagram se convierta en especial,
ésta tiene que plantear propuestas unicas y diferentes. Se debe intentar un uso
innovador de la plataforma o bien crear experiencias nunca vistas anteriormente
(Bigham, 2012). “Una experiencia completa tiene la capacidad de dejar marca
en la memoria, que requiere del usuario una cierta implicacion y actividad”

(Revuelta y de la Cruz, 2009: p. 206).
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2.4. Instagram y engagement

El engagement es el grado en que un consumidor interactiia con tu marca.
El compromiso entre la marca y los usuarios. No son pocos los expertos y
autores que han tratado de definir el concepto engagement y son numerosas las
definiciones que podemos encontrar en diferentes fuentes, pero si hubiera
que resumir el concepto engagement en una palabra, probablemente ésta seria
compromiso, de hecho es su traduccion literal al espafiol. Pero la realidad es
que esta definicion se queda corta y se hace dificil encontrar una que palabra

que retna todo lo que engagement implica (Outrebon, 2014).

Cuando hablamos de engagement en el campo de Social Media, el concepto
se amplia y cobra valor en si mismo. Engagement pasa de ser un compromiso a
convertirse en la vinculacion que la marca logra con su comunidad a través de
su presencia en redes sociales. El engagement requiere de implicacion, vinculo
emocional, fidelidad, interacciéon, conexién, entusiasmo vy, en definitiva,

compromiso (Outrebon, 2014).

En la actualidad, tener una buena presencia en redes sociales es importante,
incluso podria decirse que indispensable y vital para las marcas. Pero no so6lo es
suficiente tener una cuenta en las diferentes sociales si no existe interaccion con
los usuarios, por esto en Social Media es igual de importante el “estar ahi” como
el “como estas ahi”. Engagement hace referencia a la calidad de la relacién que
mantienes con tus usuarios cuyo fin tltimo debe ser que tus seguidores hagan

suya la marca.

En la actualidad, una buena y fluida comunicaciéon con los usuarios de tu
comunidad es practicamente una exigencia que revertira de manera positiva
sobre la marca, siempre y cuando se haga una buena gestiéon de la misma. Para
ello es importante contar con la experiencia de profesionales de Marketing
Social y Social Media que sepan hacer un buen uso de las herramientas y trazar

estrategias de fidelizaciéon efectivas que se adecuen a las necesidades de cada
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marca y comunidad de usuarios. Las marcas deben marcarse como objetivo
dejar de ser extrafos para sus usuarios llegando a convertirse en personas o
marcas cercanas, generando en sus seguidores una vinculaciéon emocional
que les haga sentirse parte de ella y que va mas alla de un mero compromiso
(Gancino, 2013). Esto resultard en multiples perfiles de usuarios que actuaran,
en muchos casos, como referentes de la marca dentro de las diferentes
plataformas sociales donde tienen presencia. Este es el camino para lograr un

buen engagement y, de este modo, construir una fuerte identidad de marca.
2.4.1. Cémo medir el enagement

Medir el engagement no es facil teniendo en cuenta de que no estamos hablando
de elementos cuantificables sino de emociones y relaciones con los usuarios.
Pero a pesar de ello, existen variables que permiten saber si se estan logrando
los objetivos o no. Es importante, en todo caso, no confundir engagement con
numero de seguidores, que puede ser un objetivo secundario del engagement pero

no un fin en st mismo.

Segtin Mathilde Outrebon (2014) las métricas o variables que nos pueden
servir para identificar si estamos haciendo un buen trabajo en redes sociales
pueden ser algunas de éstas (aunque no todas sirven para todas las plataformas

sociales):

- Namero de seguidores.

- Namero de veces que se comparte tu contenido.
- Numero de “me gusta” de tus publicaciones.

- Menciones positivas, negativas o neutras.

- Impresiones de imagenes y videos.

- Namero de usuarios que interactiian a diario con la marca.
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2.4.2. Cémo lograr un buen enagement

Debido a que es un concepto que se usa desde hace relativamente poco
tiempo en el ambito de social media, no hay mucha bibliografia al respecto que
documente como lograr un buen engamenent. Sin embargo, si existen algunos
estudios al respecto y en la red se pueden encontrar multitud de articulos con

multiples recomendaciones para lograrlo.

Seria dificil decidir cual de ellas es la correcta porque lo mas probable es que
ninguna de ellas lo sea en si misma y que esto dependa de la plataforma social
a la que nos dirjjamos. Cada red social tiene unas caracteristicas especificas y
por ello las marcas deben procurar estrategias diferentes para cada una de ellas

en funcién de sus caracteristicas y del perfil de los usuarios.

Sin embargo, hay algunas maximas que, independientemente de la red social
en la que interactuemos incluyendo a la red social de nuestro andlisis, deben
cumplirse para lograr una buena relaciéon con los usuarios que a la larga
se traduzca en un mayor compromiso por su parte. Tomando las ideas de
Guillermo Pérezbolde (2013), profesional del marketing y experto en redes
sociales y Mathilde Outrebon (2014) se ha realizado una lista de algunas de las

mas importantes:

- Lamarca debe encontrar ese punto en el que el usuario logre “enganchar”
con ella o, dicho al revés, la forma en que la marca “enganche” con su
comunidad a través de los mensajes o imagenes que se emiten. Esto es
responsabilidad exclusiva de la marca y su Community Manager, no de
los usuarios. Para ello es importante que el contenido sea valioso para los
seguidores, y en Instagram esto consiste en un contenido adecuado, con

una correcta redaccion e imagenes atractivas.
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- Generar un estado emocional positivo que haga que los seguidores
asocien la marca a algo bueno, ya sea felicidad, risa, alegria, educacion,
solidaridad, etc. Eso generara en ellos una actitud que con el tiempo se

puede transformar en compromiso.

- No hablar solo de la marca. Esto puede provocar que la audiencia se
aburra. Es importante conocer los perfiles de los usuarios y sus intereses
para poder hablar de ellos y de temas relacionados con tu marca. Por
ejemplo la marca Adidas puede hablar de sus zapatillas y sus productos
pero también puede hablar de cuestiones relacionadas con el mundo del

deporte. En este punto es muy importante saber escuchar a tu comunidad.

- Es importante saber conversar. Debe existir una comunicacién bilateral,
en ningun caso unilateral. Los usuarios deben sentir que forman parte de
la comunidad y que pueden influir en ella para sentirse a su vez parte de
la marca. No solamente quieren estar informados, también quieren ser
escuchados. Esto es algo reciente que nace con la Web 2.0 y que aporta
muchos beneficios a las marcas, ya que les permite conocer mejor a sus

publicos y adaptar mejor sus productos y servicios a sus necesidades.

- La marca debe cuidar a la comunidad en todo momento. La interaccién

debe ser continua y debe hacerles participes de los valores de la marca.

- Es importante saber observar que ocurre para saber trazar una estrategia

adecuada que se adapte a los seguidores.

- La marca debe mostrar empatia hacia sus usuarios, lo cual incentivara la

participacion de los mismos.

- Hacer preguntas que inviten a la reflexion. Esto puede ser bastante util
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para lograr engagement, ya que las personas apasionadas por el tema en
cuestion, ademas de participar, animan a otros a hacerlo generando una
accion viral en muchos casos. Las preguntas pueden estar relacionadas
con una tematica que envuelve a la marca. Hay que saber respetar la
respuesta. Siempre que una marca hace una pregunta sobre algiin tema,

se expone a que respondan cosas que no sean de su total agrado.

- Crear contenido relevante que genere valor a tus seguidores y clientes
es muy importante. Esto esta estrechamente relacionado con el primer

punto de estas maximas.

2.4.2. Beneficios y ventajas del enagement

No podemos obviar que, el engagement, ademas de lograr la fidelidad y el

compromiso de los usuarios, ayuda a incrementar el nimero de seguidores, a

lograr una comunidad fuerte y a conseguir los objetivos de la marca aunque

éstos no sean los objetivos directos. Segun Zaira Cancino (2013) algunos

beneficios y ventajas directas del engagement son:
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- Permite que un usuario o seguidor se convierta en amigo de la marca.

- La relacién marca-usuario se hace mas fuerte y duradera al incrementar
la confianza que se genera del contacto entre ambos y de la fluidez del

mismo.

- Pueden surgir nuevas oportunidades de negocio como consecuencia del

punto anterior.

- Una buena gestion de tu comunidad lograra una mayor interacciéon con
tus usuarios y asi se interesard por los contenidos, lo cual le interesa a

la marca. Es importante que la marca también muestre interés por sus



usuarios mas fieles y que mas interactiian con ellas.

- Si se consigue una buena interacciéon con tu comunidad, los usuarios
hablaran de ti dando a conocer tu nombre y reafirmando asi tu presencia

en el medio.

Si tuviéramos que mencionar alguna desventaja del engagement, esta seria que

lograrlo requiere de tiempo, esfuerzo y una buena planificacion.

Para concluir este apartado se podria decir que una buena gestion del engagement
por parte de una marca hard que los usuarios se sientan parte de la misma, la
defiendan e incluso nos refieran nuevos usuarios, lo cual es de gran importancia
porque permitird que se logren mas seguidores. Lograr seguidores o usuarios
comprometidos con la marca tiene un valor dificil de evaluar y su importancia
reside en el hecho de que con el tiempo se pueden convertir en prescriptores,
influenciadores o incluso evangelizadores de la marca, como se desarrollard en

apartados posteriores.

2.4.4. Instagram: plataforma lider de enagement en RRSS

En sus comienzos, Instagram no generaba ingresos para sus creadores. Tal
vez fue por eso que no le faltaron criticas cuando Facebook decidi6 comprar
la aplicacién pagando un millén de délares por la adquisicion de la misma.
Sin embargo, y como se desarroll6 en el apartado de la evolucion historica, la
novedades y posibilidades implementadas en la aplicacion a lo largo de estos
tres anos han logrado posicionar a Instagram como lider del engagement,
desbancando a redes como Facebook, con muchos mas usuarios, o Twitter,

que hasta hace poco también tenia mas seguidores que Instagram.
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Forrester Reach®, agencia que presta servicios de investigacion y consultoria,
llevd a cabo un estudio para el que analiz6 alrededor de 3 millones de
interacciones de los usuarios de Instagram y mas de 2500 mensajes de marcas.
El resultado de la tasa de participacion fue de un 4,21% por seguidor. Por
tanto, el estudio concluy6 que Instagram era la plataforma mas 6ptima para las
marcas que buscan tener una mayor interaccioén con sus usuarios y seguidores
o, lo que es lo mismo, las marcas que buscan aumentar su engagement. Esto
significa que en Instagram, los seguidores de una marca determinada estan 58

veces mas comprometidos que los de Facebook y 120 mas que los de Twitter.

Las marcas que mas acertaron fueron aquellas que supieron dar con el equilibrio
exacto entre creatividad e interactividad, lo cual generd en sus usuarios una

experiencia de marca que hizo que se implicaran y se identificaran con ella.

Instagram es una plataforma idénea para contar historias, tanto por su facilidad
de uso e inmediatez, como por el peso que la imagen tiene sobre los usuarios.
Es ahi donde reside una de las claves de su éxito y lo convierten en el escenario
perfecto para las marcas. No se trata de compartir fotos “bonitas” o de buena
calidad, las marcas deben esforzarse por transmitir un estilo de vida con el que

sus usuarios se sientan identificados y que les diga algo mas.

Sin embargo, no todo es perfecto en Instagram. Si hay algo negativo en la
plataforma es el hecho de la alta segmentacion que sufre. El 42% de sus
usuarios son jovenes con edades comprendidas entre los 16 y los 24 afios segin
el informe del estudio realizado por Forrester Reach. Aunque cada dia la
horquilla de edad se esta abriendo mas, es una realidad con la que las marcas

tienen que saber lidiar.

8. Disponible en: http://www.jorgeluis101269.com/2015/01/10/instagram-rey-delengage-
menten-redes-sociales/
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2.5. Herramientas de marketing para las

2.5.1. User Generated Content (UGC)

No hace ni 20 afios que se populariz6 Internet. En sus comienzos, su uso estaba
restringido al plano empresarial o militar, pero a partir de los afios 90 Internet
empieza a irrumpir en los hogares y desde entonces parece que la vida es

inconcebible si no podemos estar conectados.

En un principio, desde el punto de vista de los contenidos, éste era generado
unicamente por el duefio de la web, ya fuera una marca, una empresa o una
persona fisica. Actualmente las cosas han cambiado y ahora los usuarios tienen
una parte activa en la generaciéon de contenidos que circulan por la red y se
han acostumbrado a tener un espacio donde opinar. Los tiempos en los que el
papel de los usuarios era pasivo parecen haber pasado a la historia y ahora la
retroalimentacion de informacion es indispensable tanto para las marcas como
para sus seguidores y usuarios. Esto ha propiciado una cultura participativa en
el entorno online que hace que el UGC se haya convertido en una herramienta
indispensable para el Marketing de Contenidos de las marcas y empresas que
les permite acercarse a su audiencia de una forma mas creativa y que le da voz

a los seguidores comprometidos con la marca.

Instagram se ha convertido en una de las plataformas mas propicias para que
las marcas inviten a sus usuarios a crear contenidos propios sobre la marca, ya
que estos pueden subir imagenes (como ya se ha comentado triunfan sobre los
textos), micro videos y pueden escribir textos sin limite de palabras. En muchos
casos, son los seguidores los que crean estos contenidos sin necesidad de que

las marcas lleven a cabo campafas ni estrategias de Marketing de Contenidos y
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ese tipo de usuarios es a lo que las marcas aspiran a través de una buena gestion

de su engagement.

2.5.1.1. El UGC como herramienta para el engagement

Por tanto, el User Generated Content o Contenido Creado por el Usuario,
como el mismo concepto indica, hace referencia a los contenidos que circulan
por la red que han sido creados por los usuarios. Esta es una herramienta muy
potente de la que se sirven en la actualidad las marcas y empresas para trazar
estrategias que les ayuden a lograr objetivos de engagement y de posicionamiento

de marca.

En definitiva, el UGC como herramienta para el marketing, consiste en hacer
que los usuarios creen sus propios contenidos para la marca en cualquier tipo de
formato (video, imagen, texto). Ademas esta practica tendria un doble beneficio,
el primero de ellos para los usuarios. Las marcas bien pueden hacer participes
a los usuarios permitiendo que éstos suban los contenidos que ellos mismos han
creado a la red en las diferentes plataformas y formatos donde la marca tiene
presencia, o bien son las mismas marcas las que comparten este contenido que
previamente los usuarios han creado. Al hacer esto, los seguidores reciben una
recompensa ya sea material en forma de premio (si se trata de un concurso por
ejemplo), o intangible como pueda ser el reconocimiento, sentirse participes de
la marca o convirtiéndose de algin modo en protagonistas de la misma. Esto
genera una mayor vinculacion de los usuarios con los valores que identifican
a la marca en cuestion o, lo que es lo mismo, logra generar engagement entre el
publico y el producto o servicio (Hitsbook, 2014). En segundo lugar, tendria un
beneficio para las marcas y empresas. En este sentido, se ven beneficiadas de

este vinculo que se crea con sus usuarios por diferentes razones:

- Obtienen contenido de calidad en muchos casos y a bajo o sin ningtn
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Influencers

Del inglés, influenciado-
res. Son profesionales li-
gados a distintas areas de
actividad con gran noto-
riedad y reputacion en las
redes sociales.

Prescriptores

Son aquellas personas,
personalidades y/o enti-
dades capaces de influir
en un determinado publi-
co con sus opiniones, valo-
raciones y/o decisiones de
compra.

coste.
- Logran fidelizar a los usuarios a través de esta interaccion.

- Ganan en accesibilidad gracias a las nuevas plataformas multimedia e
internet a partir de la llegada de la Web 2.0 hace escasos anos, lo que ha
permitido esta bidireccionalidad en las relaciones de la empresa con sus

usuarios y viceversa.

- Adquieren los valores de cercania y empatia fruto de un buen feedback

con los usuarios.
- Aumenta el alcance y la influencia de las marcas.

- Permite reconocer a usuarios que se convierten en influencers
(influenciadores), prescriptores o evangelizadores de la marca y sus

atributos. Tener buenos embajadores es esencial.

Segiin Camila Alicia Ortega Hermida (2014), colaboradora de la web
Youngmarketingcom algunas de las claves para conseguir que los seguidores

participen y formen parte de las campanas creativas pueden ser las siguientes:

- Invitar a los clientes a hablar de nuestro producto o servicio. Esto es
importante para motivar a los usuarios y seguidores de nuestra marca
a crear sus propios contenidos sobre la misma y que alcancen asi una
gran difusion. Un ejemplo de ellos podria ser invitar a los seguidores a
que compartan sus experiencias con la marca, siempre procurando que
estas sean buenas. El objetivo es fortalecer la relacion con los usuarios que
ya son seguidores y clientes de la marca y atraer nuevos prescriptores y
evangelizadores. Nutella llevé a cabo una acciéon de este tipo, invitando
a sus seguidores invitando a compartir sus experiencias con el producto
en cuestion. Fue con motivo de su 50 aniversario y la participaciéon y los

resultados fueron un éxito.
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- Involucrar a los usuarios en procesos creativos. Para provocar una accion
inmediata por parte de los usuarios, es necesario dar instrucciones y contar
con una campafa creativa que invite a los usuarios a involucrarse en
ella. Hacerlos sentir participes, como ya se ha mencionado en diferentes
ocasiones, logra que los participantes se sientan parte de la marca, se

identifiquen con sus valores y, en definitiva, sean fieles a ella.

- Motivar la participaciéon. No todos los usuarios se prestan a compartir
contenidos creados por ellos mismos con la misma motivaciéon. Por
ello, es importante que exista un incentivo que los motive a participar y
crear contenidos que puedan compartir en las plataformas elegidas por
las marcas. Como ya se vio anteriormente, este incentivo puede ser de

caracter tangible o no.

- Observar y examinar qué se dice sobre nuestra marca en internet. Hay
dos tipos de usuarios que crean contenidos, los que lo hacen motivados
por la marca y los que lo hacen por voluntad propia. Un buen ejemplo
de esto es lo que ocurri6 con el fotografo neoyorquino Nicholas Bickle-
Eldridge en 2013. Este subié una foto de sus zapatillas Nike Flyknit a
su perfil de Instagram con un texto que decia “Estado de Vapor de la
mente”. A Nike le gust6 tanto la foto que a través de su cuenta oficial
de Instagram le pidieron autorizacién al usuario para utilizar la imagen
para uno de sus anuncios de la campana “Flyknit of Winners”, a lo que el
fotografo accedi6. Antes de esto, Bickle-Eldridge no era embajador de la
marca, lo que da muestra de que Nike esta atento a sus usuarios. Después
de este suceso, Bickle-Eldridge trabaja para Nike y se dedica a subir
fotografias profesionales de los productos de Nike a través de su perfil
de Instagram. Nike se caracteriza por saber escuchar a sus seguidores,
observarlos y hacerlos participes de sus procesos creativos, como se ha

visto en el segundo punto de este apartado.

Evangelizadores

Son aquellos clientes que
forman parte de la co-
munidad de una marca y
estan dispuestos a difundir
su mensaje e involucrar-
se en las acciones que la
marca lleva a cabo. Los
evangelizadores  hablan
abiertamente de una mar-
ca desde su punto de vista,
otorgandole mas valor y
credibilidad al mensaje.



2.5.2. Influencers

Las opiniones sobre los productos importan y con las redes sociales éstas cobran
aun mas relevancia, ya que los usuarios pueden, con su opinion, hacer que los
clientes potenciales se decidan a comprar o no cierto producto. Siempre que
se tienen dudas sobre alguna marca, producto o servicio se suele confiar en un
amigo, conocido o persona que entienda sobre la materia y tenga experiencia

con la marca o producto en cuestion.

Con la llegada de las redes sociales y la generalizacion de su uso, las marcas
han empezado a ver a algunos usuarios como ese amigo o conocido que puede
ayudar con su opinioén a elegir cierta marca o producto, porlo que se convierten
en embajadores de las marcas (Villarejo, 2014). Asi es como nace la figura de

los influencers.
2.5.2.1. Qué son los influencers

Los nfluencers se pueden definir como aquellas personas que tienen gran pres-
encia y credibilidad en las redes sociales y tienen tanta influencia entre sus
seguidores y lectores que se convierten en grandes prescriptores de una marca.
Un influenciador no se centra en influir en otros, pero su trayectoria, cono-
cimientos y experiencias hacen que sea reconocido y valorado por otros usuari-
os como alguien con una opinién de peso. Suele tener un nimero importante
de seguidores en redes sociales. Su papel es similar al de un lider de opinion,
pero con la diferencia de que éste tltimo es mas usual en medios como prensa,
radio o television, mientras que los imfluencers y estan exclusivamente presentes

en las redes y medios sociales (Villarejo, 2014).

Sin embargo, las marcas aspirarian a lograr un tipo de usuario mas activo que
estaria un escalon por encima del influencer. Estos serian los evangelizadores.
Esta figura responderia a la satisfaccion del trabajo bien hecho, ya que se trata

de los clientes o usuarios que estan tan satisfechos con la marca, producto o
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servicio que ponen su empefio en convencer a otros de sus beneficios y siempre
hablan bien de él. A diferencia del influencer, que en la mayoria de los casos es
captado por las marcas, un evangelizador ni se “compra” ni se “vende”, sino

que es el fruto de una buena conexién y vinculaciéon emocional con la marca

(Vela, 2014).

Al margen de esto, este apartado se centrara en la figura del influencer que,
como ya se ha descrito, en muchas ocasiones se trata de un usuario captado
por la marca en cuestioén para que divulgue aspectos positivos sobre la marca e

influya en otros usuarios.

El hecho de que se utilicen influencers a la hora de dar difusion a ciertas
campanas es porque el cliente ya no confia ciegamente en los discursos de las
marcas. Por el contrario es mas habitual que genere recelo y desconfianza, por
lo que la figura del influencer puede ser determinante en ciertas campanas
de marketing online y es, sin duda, una de las claves de éxito para lograr la

fiabilidad y confianza de su comunidad.

Son diferentes los autores que han tratado de establecer las diferentes tipologias
de nfluencers que se pueden encontrarse en las redes sociales y el entorno
online. Se ha escogido la clasificacion realizada por Angela Villarejo (2014)

colaboradora del blog 40 de fiebre’, la cual establece los siguientes tipos:

- Celebrities. Son famosos (actores, deportistas, artistas...) que por su
perfil, aprovechan las redes sociales para ser el altavoz de una determinada

marca o campafia con las que tienen un contrato.

- Evangelizadores. Es uno de los influencers mas comunes. Son aquellos

que difunden sus opiniones sobre cierta marca sin que ella lo pida, lo

9. Disponible en: hitp://www.40defiebre.com/
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Blogger

En castellano se traduce
como bloguero. Es el au-
tor de un blog o bitacora,
es decir, una pagina web a
modo de diario en la que
se publican articulos pe-
ribdicamente, también lla-
mados posts, ordenados de
forma cronolégica.

hacen porque les gusta y la recomienda entre sus seguidores. Es uno de los
mejores tipos de influencers ya que no generan ningdn coste y promociona

y difunde tu marca.

- Comunicadores. También conocidos como bloggers. Tiene un cierto
numero de seguidores en las redesy se han ido posicionando enla red como
expertos en su sector. Su opinion tiene bastante peso, pero a diferencia de

los evangelizadores, a ellos se les contrata para la accion publicitaria.

- Exploradores. Son influencers que buscan las tltimas tendencias en Internet
y sl encuentran con una marca que les resulta interesante, comparten su

opinién sobre ella en las redes sociales.

- Consumidores. Son los mas especiales. Son aquellos que dan su opinion
tanto positiva como negativa de una marca, producto o servicio y la

comparten en redes sociales junto a videos, imagenes, etc.

- Reporteros. Siempre estan informando a su comunidad de todas las

novedades que introduce una marca.

Los influencers pueden ser vitales en muchos casos para las marcas, y se puede
recurrir a ellos para distintas acciones de publicidad. Segtn Villarejo (2014),

algunas de ellas pueden ser:

- El lanzamiento de una nueva marca. El influencer puede dar impulso a
una nueva marca, siendo ¢l el elemento principal para darla a conocer a

todos sus seguidores.

- El lanzamiento de un producto o servicio. El ifluencer puede, a través de
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las redes sociales, presentar un nuevo o producto o servicio, recomendando

su uso o hablando sobre sus ventajas.

- La promocién de una determinada accion de una marca. Para cuestiones
puntuales, como una campana, el influencer es capaz de darle un pequeno

impulso a esta, invitando a que sus seguidores también participen en ella.

- En eventos. Los influencers son perfectos para dar a conocer un evento.
Al formar parte del evento, darad su vision del mismo lo que aporta mas

credibilidad y cercania para los usuarios.

2.5.2.2. Cémo identificar un influencer

Existen diferentes herramientas que nos pueden ayudar a detectar posibles
influencers para nuestra marca, pero antes es importante saber que no todos ellos
pueden encajar con todos los perfiles o valores de marca y mucho menos con

los objetivos de sus estrategias online.

Klout por ejemplo es una herramienta que mide el nivel de influencia que
los usuarios tienen en las redes sociales. Esta influencia se ve reflejada en una
asignacion de puntos que Klout designa segiin determinados factores que son
medidos por la propia herramienta. Con este tipo de plataformas se busca
saber la influencia de una determinada persona en redes sociales y conocer
cuales son los temas en los que el usuario es influyente. En el caso de Klout,
se toman datos de seguidores en Twitter, suscriptores de Facebook, Instagram,
etc. (Villarejo, 2014).

Sin embargo, no hay que dejarse llevar sélo por los datos que ofrecen estas

herramientas, ya que por ejemplo, un mayor nimero de seguidores no implica
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necesariamente un elevado nivel de engagement, de sobra es sabido los numerosos
perfiles falsos que se pueden encontrar en las redes sociales o la compra de
éstos para aumentar el nivel de seguidores. Por tanto, segin Angela Villarejo

(2014), a la hora de buscar influencers, podriamos tener en cuenta lo siguiente:

- Su capacidad de movilizar opiniones y crear reacciones en otros usuarios
cuando se habla de una tematica en concreto.

- El potencial de audiencia en un influencer sobre una tematica
determinada.

- El nivel de participacion en la conversacion sobre una tematica.

Una vez se haya detectado a un mfluencer que se ajuste a las necesidades de la
marca y su estrategia de campana, es importante contactar con el mismo, pero
sobre todo saber como hacerlo. Un mfluencer es un valor importante para una
marca, por lo que hay que saber darle un trato correcto y respetuoso. Para ello
es necesario darle informacion, hacerle participe de la campaia y respetar el
tiempo que necesite para tomar las decisiones oportunas. Bajo ningin concepto
se debe presionar a un influencer o el efecto conseguido puede ser el contrario.
Es imprescindible ser transparentes con ¢l y hacerle saber lo que la marca

puede aportarle y viceversa (Villarejo, 2014).

Al contar con mfluencers en una campana, las marcas tienen que tener presentes
p
que estos usuarios no son hombres y mujeres anuncio que se limitan a repetir

el mensaje de marca, sino que son usuarios que aportan un valor anadido a la

marca (Villarejo, 2014).
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2.5.2.3. Los influencers en Instagram

Como se ha comentado, Instagram ha logrado en muy poco tiempo posicionarse
como una de las redes sociales de moda, por delante de plataformas como

Twitter y en nichos de mercado donde Facebook no tiene alcance.

Dado que su atractivo y éxito se basa en las imagenes, uno de los elementos
que mas triunfan en redes sociales, Instagram es una buena férmula para
adentrarse en el universo aspiracional. La red social se esta posicionando como
la embajada perfecta para dar a conocer muchas cosas, pero especialmente
el universo de las marcas, que han sabido encontrar en ella una oportunidad
perfectaparainteractuar con su comunidad y transmitirlos valores de marca que
hacen que sus usuarios se vinculen e identifiquen con ella a un nivel emocional.
Para ello, la figura de los influencer se ha convertido en una herramienta de
la que las marcas no pueden prescindir para lograr sus objetivos de marketing
y, sobre todo, ganar credibilidad en sus campanas.Segiin una tabla en Forbes,
el perfil medio de un mfluencer en Instagram es alguien que tenga alrededor de
medio milléon de seguidores y un buen engagement con los mismos, que tenga
la capacidad de llegar a su audiencia nicho y que esté dentro de esa misma
franja de edad. Se trata de usuarios que han sabido transmitir autenticidad y

transparencia en la red.

Probablemente, en Instagram los influencers sean la respuesta a las cuestiones
que muchos se hacian cuando en 2012 Facebook decidi6 comprar la red social,
cuestionando la capacidad para hacer caja de una aplicacion que basaba su
funcionamiento en tomar fotos, retocarlas con un filtro y compartirlas en la
plataforma. Las marcas han sabido convertir a los mfluencers en los mejores

embajadores de productos y servicios.

En Instagram, el uso de nfluencers no se limita a la captacion de famosos con
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audiencias desorbitadas para que estos muestren sus productos, sino que su
papel esta mas relacionado con aquellos que pueden marcar pautas en mercados
determinados. Funciona a todos los niveles y en todos los sectores. No son
contratados inicamente para que hablen y difundan valores de la marca, sino
también para que sean ellos mismos los que generen contenidos para la marca,

ya sea a través de videos, fotos o comentarios (User Generated Content).

En términos econémicos, la cifra de lo que un influencer puede ingresar varia
en funcion de la marca para la que esté hablando y de la que sea embajador,
pero las cantidades son cada vez mas atractivas y hacen que muchos usuarios

pongan su esfuerzo en convertirse en influencers como una forma de vida.

2.5.3. Concursos

Es logico pensar que después de todo lo que se ha explicado, cada vez sean
mas las marcas que apuestan por Instagram por ser una de las aplicaciones de
fotografia mas utilizada por los usuarios, siendo una de sus principales ventajas
que puede operarse solo desde sus smartphones, lo cual hace que el usuario pueda

interactuar comodamente desde cualquier lugar.

Una de las mejores formas de aumentar engagement y conseguir mas seguidores y
participacion por parte de los usuarios en Instagram es mediante los concursos.
Los concursos de fotografias tienen muchas ventajas, la primera es que el
propio usuario disfruta participando y enviando sus propias fotos, aportando
asi un gran valor a la marca, pero ademas la marca puede aumentar de manera
considerable su nimero de seguidores. Esta modalidad promocional ha tenido
un gran éxito porque permite una alta participaciéon de los usuarios, de una
forma rapida, directa vy, sobre todo, muy creativa a través de las fotografias

que ellos mismos realizan. Los concursos nos permiten, por tanto, conseguir la
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atencion de una gran cantidad de usuarios, lograr aumentar las ventas, fidelizar
a los nuevos clientes y, todo ello, con un alto ruido comunicacional y de una

forma barata y sencilla (Alcocer, 2013).

Sin embargo, para llegar a esto hay que conseguir organizar un buen concurso
por lo que es imprescindible planificarlo correctamente. Siguiendo las ideas
Alberto Alcocer (2013) y de Angeles Gutierrez (2014) se han enumerado
continuacion se enumeran los pasos a seguir para crear un buen concurso en

Instagram.

En primer lugar es fundamental establecer claramente objetivos a los que se
quiere llegar. Dichos objetivos deben ser realistas y cuantificables, ya que una

vez acabe se mediran los resultados y se analizara si se han conseguido.

El siguiente paso va a ser definir el target al que se va a dirigir el concurso y el
tema en el que se va a basar el mismo y determinar la duraciéon del concurso

en el tiempo.

Una vez escogido el tema, se debe elegir el hashtag correcto con el que los
usuarios marquen las imagenes para participar en el concurso. Este paso es
muy importante ya que el fashtag que elijjamos seria recomendable que lo
vinculdramos a un eslogan promocional, al nombre de nuestra marca, o al
mismo nombre que queramos dar a nuestro concurso. Debe ser simple, facil
de recordar, y que no tenga ninguna relacién con otras marcas ni haya sido

utilizado con anterioridad.

Establecer el presupuesto es un paso indispensable. Este va a determinar tanto
el premio que se va a ofrecer y el tipo de foto o video que se le va a pedir
al usuario. Estos factores estan relacionados entre si, puesto que no podemos

pedir una foto dificil de hacer a cambio de un premio sin valor alguno, ya que
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de ser asi no habria participaciéon. También en lo referente al premio, se debe

ofrecer una recompensa que tenga una clara vinculacion a la imagen de marca.

Un paso determinando es la comunicacién el concurso. Silos usuarios no saben
que hay un concurso es imposible que participen, por lo que crear un concurso
y no comunicarlo es una pérdida de tiempo y dinero. Por tanto, mientras mas
se promocione el mismo, mas alcance se conseguird. La opciéon mas sencilla
para promocionar es a través de las otras redes sociales en las que la marca esté

presente.

Es recomendable utilizar algtin tipo de herramienta para la organizacion
del concurso. Debido al gran éxito que han tenido los mismos, han surgido

muchisimas herramientas para llevar a cabo esta funcién.

Una vez finalizado, debe medirse la repercusion que se ha obtenido mediante la
accion de publicidad online y comprobar si ha sido posible o no la consecucion
de los objetivos que se plantearon en un inicio. Para ello, debemos analizar el
nimero de “me gusta”, las menciones, la cantidad de gente que ha participado,
los comentarios que han dejado los usuarios en las iméagenes, etc. Todos estos

factores serviran para valorar el éxito de un concurso.
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3

Casos de éxito
en Instagram



3.1. Tiffany&Co

La marca de joyeria Tiffany&Co se asocia, inevitablemente al lujo. Gran
parte de la poblacion conoce esta marca, de hecho su color corporativo esta
tan arraigado que se le llama “azul Tiffany”. Todos saben que los productos
de Tiffany tienen un alto precio y que sélo unos pocos pueden adquirirlos.
Entonces, si en Instagram lo que se buscan son, entre otras cosas, futuros
consumidores, ;como una marca a la que solo una parte de la poblacién puede
acceder tiene tantos seguidores? ;Como consigue tanta interaccién con un

publico que posiblemente nunca consuma sus productos?

Tiffany&Co ha conseguido con su cuenta
de Instagram otorgar el valor que tienen sus
productos. Su perfil en la red esta plagado
de imagenes sobre todos los procesos de
seleccion y elaboracion que tiene cada uno
de sus piezas de joyeria. Con esto lo que

busca es hacer ver a los usuarios el verdadero

valor de una joya de Tiffany.

Sin embargo, no s6lo de mostrar su fase de elaboracion ha conseguido Tiffanys
tantos seguidores. L.a marca llevé a cabo en febrero de 2012, coincidiendo con
San Valentin, una campana en Instagram que result6 ser todo un éxito y que

super6 todas las estimaciones.

En primer lugar, Tifftan&Co decidi6 que queria construir a través de sus usuarios
una historia. Una historia sobre un tema universal como es el amor y ademas
que fuera un tema en alza en Instagram. De hecho, se pueden encontrar en la
red social cientos de fotos de caracter romantico y con el toque de cotidianidad
que la marca estaba buscando. Elegida la tematica de la campana y el concepto
por el que se 1ba a regir ésta, el siguiente paso era ejecutarla.

Para el lanzamiento de dicha campana, y para asegurarse que el concepto
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llegase al mayor nimero de usuarios posibles, Tiffany&Co se puso en contacto
con wmstagramers de gran talento para la fotografia para que las primeras fotos
fueran subidas desde sus cuentas y asi tuvieran mas repercusion. Ademas, en la
cuenta de la marca, se empezaron a subir fotografias romanticas de fotografos
conocidos como Scott Schuman, fundador del blog T#e Sartorialist, o de artistas
como Garance Doré. Pese a que ya tenia personas influyentes en redes sociales
para que colaboraran con ellos, Tiffany&Co no dudo en pedir a sus seguidores
que compartieran sus historias de amor a través del hashtag #truelovepictures, y
también los animo6 a participar completando frases como “Mi corazén da un
vuelco cuando...” en el momento que compartian la foto, facilitando que la

campana se volviera viral.

Viendo el potencial que la campana estaba teniendo, Tiffany&Co también
ofreci6 a través de su aplicacion para 10S, What Makes Love True, tres filtros
para retocar sus fotos, un filtro en blanco y negro, otro sepia y un filtro llamado
Tiffany Blue. Estas fotografias también se subian a una pagina que cred la
empresa para la ocasion y con ellas podian elaborar postales y mandarlas por

correo a aquellas personas que quisieran mostrarle sus sentimientos.

Love Tiffany's What Makes Love True TIFFANY & CO.
Stories  New York

True Love In Pictures

TREATT, LTy Moments of true love captured in our photo gallery
Romance  Everywhere
POPULAR | MOST RECENT | INSPIRATIONS = | viEw searcH

FEBS SHIRLEY WU

Figura 7. Pdgina web creada por Tiffany& Co para la campaiia.
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La marca supo aprovechar todo el potencial que ofrece Instagram a la hora de
crear historias, ejemplo de ellos, fue el uso de la geolocalizacién. Al utilizar esta
herramienta, la empresa cre6 un “mapa del amor” en su pagina web, llamado

“Love 1s everywhere”.

Lowe Tifany's What Makes Love Trie TIFFANY & Con
e York.
Love Is Everywhere
. . S S—
R .

Figura 8. “Mapa de amor” creado en la pdgina web de Tiffany & Co.

Con esta estrategia y esta campana, Tiffany&Co logré aumentar su engagement,
porque las imagenes que compartian tanto la marca como los fans, generaban
una experiencia para el usuario de la que queria formar parte. Dicha
experiencia no sélo tenia repercusion en el circulo mas cercano del usuario,
sino que llegaba mas alla al ser la propia marca la que difundia estas vivencias.
Finalmente las imagenes que se generaron con la campana fueron a parar a una
seccion de la pagina web de Tiffany&Co llamada “Love stories” con historias

reales de amor, las historias que los fans de la marca habian compartido.
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3.2. Glossier

Instagram se ha convertido en una de las plataformas publicitarias a las que
las marcas de cosmética recurren con mas frecuencia. LLas marcas son cada vez
mas conscientes de que Instagram es una de las redes sociales mas utilizadas
y del poder que tiene para llegar a los consumidores, sobre todo jovenes, que
son ademas el publico mas activo en este medio. Las marcas de cosmética han
reforzado sus estrategias en Instagram ya que en esta red social encuentran

mayor engagement que en las otras dos grandes redes, Facebook y Twitter.

El caso que vamos a analizar a continuacién es el de la marca Glossier. Esta
marca tiene una historia anterior que fue la clave para su éxito. Glossier nace
gracias al blog Into The Gloss (ITG en adelante) creado por Emily Weiss en el
ano 2010. Este blog fue el que derivo en lo que hoy es una de las firmas de
cosmética mas potentes entre las jévenes, de hecho en su lanzamiento alcanzo

en solo una semana y media, las previsiones de todo un mes.

La creadora del blog y de la firma, que trabajaba en una conocida revista
americana, decidi6 embarcarse en el proyecto de la web al ver que las revistas de
moda no respondian a las dudas que las chicas jovenes tenian sobre cosmética
y productos. En sélo cuatro anos, el blog I'TG se convirtié en un referente en
la red. Uno de sus grandes puntos a favor que hacia que tuviera la confianza de
las lectoras, era la capacidad de criticar aquellos productos y marcas que Weiss
y su equipo consideraban que no estaban a la altura. Tras miles de articulos
analizando productos, maquillajes y secretos de las famosas mas conocidas del
mundo, la web consiguié convertirse en la fiel consejera de cientos de lectoras
tanto en Estados Unidos como a nivel internacional. Su web se convirti6 en un
punto de encuentro donde jovenes de distintos perfiles encontraban opiniones
reales sobre productos de belleza que no parecian publirreportajes pagados
por las propias marcas. Con todo esto, Weiss consigui6 la oportunidad que
desearia cualquier marca: la confianza de miles de personas, que acabarian

siendo compradoras, y lo que es atin mejor, fieles y activas evangelizadoras de

79



Glossier.

La campana que llevé a cabo para dar a conocer la marca, es una de las mas
baratas y eficaces que se han llevado a cabo en Instagram. Emily Weiss era
consciente de que las chicas de su edad y gran parte de su publico objetivo
entraba en la red social de fotografia entre dos y tres veces diarias, por lo que
esta plataforma era la que mejor encajaba con el target que perseguia y con el

presupuesto con el que contaba.

Lo primero que hizo el equipo de I'TG fue crear la cuenta de Instagram para
Glossier. Las lectoras del blog comenzaron a seguir esta nueva cuenta de
inmediato. Las fotos que se itban subiendo gustaban a los seguidores y el nimero
de éstos fue creciendo bastante rapido. Iban subiendo imagenes con cierto aire
divertido y desenfadado, “aspiracionales” e “inspiracionales” segiin palabras
de la propia creadora, todo ello sin siquiera desvelar el fin de la cuenta. Con
estas fotografias fueron creando una imagen de marca que era muy afin a la

imagen de I'TG de las que muchas mujeres ya eran fans.

HOW TO COVER g e
Hace 7 meses
YOUR DARK e
EY E c I RC' Es aprilrecre. hotelreptile, kaelajane5 and 2,433 others like
g ﬁ sandyvanxo
4 il @janetchau  LOL
a fabianaelsouki
@barbaracdhh
A Queensreignsupreme
= Gnromo07

achiquibum

@quel santos obvs
{i# Katrinavaca
1) @amya428

I‘ tgntt
@ashleybernier
amya428
@kalrina alis hahha
‘ cynder3ila
h“ @myrrh maid nailz @word smith

bonbon821 -

Figura 9. Imagen subida desde el perfil de Glossier antes de lanzar los productos.

80



Glossier fue subiendo a su cuenta imagenes sobre las pruebas de tipografia de
la marca, mostrando diferentes packagings o mostrando unos stickers, que hoy
en dia son sefias de identidad de la firma. Tal era la expectaciéon que empezo
a generar, que una de las seguidoras de la cuenta lleg6 a decir que “dolia tener

que esperar tanto” sin saber si quiera a qué.

Las futuras clientas ya empezaron a intuir que todo estaba relacionado con
una marca de belleza y de hecho, Weiss corroboré este rumor subiendo una
imagen en un laboratorio, atn asi la expectacion seguia creciendo. Para seguir
“caldeando” el ambiente la marca empez6 a involucrar a las usuarias en el
proceso de disefio y packaging, haciéndolas sentir que formaban parte de todo
lo que se estaba creando. Con esto consiguieron aumentar su nivel de engagement

con las compradoras y futuras evangelizadoras.

Finalmente, en octubre de 2014 se daba a conocer, con unaimagen en Instagram,
que Glossier era una firma de cosmética. Las seguidoras enloquecieron y esta
expectacion se tradujo en unos nimeros asombrosos. Un crecimiento que
pas6 de 15 mil a 18 mil seguidores en los siete dias siguientes al anuncio y

actualmente cuenta con mas de 63 mil seguidores'”.

La gran pregunta es, ;cuales han sido los aciertos de Glossier? Estos se pueden

resumir en nueve puntos:
- Llegar a su audiencia de una forma rapida. La cuenta de Glossier fue
promocionada a través de la cuenta del blog Into The Gloss, lo que hizo que
desde antes de que se supiera que iba a ser una marca de cosmética ya

tuviera muchas seguidoras.

- Generar mucha empatia. El tono que destilaban sus imagenes, similar al

del blog, gust6 desde el principio. Este tono, afin a la imagen que buscan

10. Datos segun: < http://brandmanic.com/glossier-cosmeticos-caso-exito-instagram />
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dar los productos ha encajado muy bien en el perfil de clientas al que se

dirige.

- Fomentar la experiencia de marca. Glossier supo hacer participes a
las futuras clientas en el proceso de creacion, lo cual fue todo un acierto
ya que hubo una gran implicacién por parte de ellas. Esta implicacién
sirvi para generar un sentimiento de pertenencia hacia la marca, lo cual

favoreci6 que sus clientas también sean evangelizadoras.

- Ademas de fotografias, la marca comparte videos muy acordes con la
imagen que quiere transmitir. Los videos son uno de los contenidos que
estan en auge en Instagram y que crean una experiencia nueva que los

clientes agradecen.

- Dialogar con las usuarias. Un punto a favor fue la conversacién que se
inici6 con las seguidoras para que ellas hablaran con la fundadora de la
marca, Emily Weiss, lo cual supuso un incremento en la satisfaccion y la

generacion de experiencias positivas para ellas.

- Generar experiencias a través de una buena campafia de marketing
de contenidos. Glossier no se limitaba a vender su producto o marca
constantemente. Su estrategia incluia contenidos con los que buscaba

asociar cierta imagen a la marca y crear unos valores.

- Saberidentificar sus influencers. Glossier ha sabido identificar a las personas
que su target considera importantes. De esta forma hizo una campafia con
rostros populares que compartieron fotos en sus perfiles. Ejemplo de ello
fueron la modelo Karlie Kloss, que subi6 una foto con la sudadera de
Glossier, o la bloguera Leandra Medine, conocida en la red como The

Man Repeller, que fue grabada recibiendo su pedido con Emily Weiss.
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- Compartir las fotos de las clientas satisfechas y conseguir que el contenido

que éstas suban sea similar al que genera la marca en Instagram.

- Convertir a las fans de I'TG en consumidoras de Glossier, y lo que es ain
mas importante, en las mejores embajadoras de la marca, lo cual muchas

firmas no han conseguido nunca y menos en tan poco tiempo.

glossier Seguir
Hace 6 meses

"Looks fresh + smells fresh + feels fresh” @cameron
knows what's up T #glossier

thefroggerblogger. prada.jpg, pedro_dias

rosetheodora

@enameldiction
i olwaysrunning
M cgbmoreano

sustaincondoms
sastan

Bl ¥ ccameron 1

lerapen
L T

potassiumurd
When will you deliver to Londontiim

_-m faavin
E @nicolenewquist this is the brand!
“ nicolenewgquist

@amtave

maddylamond

@gmlamond @lisa  cooper

[}

Figura 10. Imagen subida desde el perfil de Glossier ade una clienta satisfecha.

Aunque Glossier tenia ya parte del camino hecho gracias al éxito de la web Into
The Gloss, el haber apostado por Instagram para lanzar su marca fue un gran
acierto. Siendo Instagram a dia de hoy una de las plataformas preferidas por
bloggers y personas del mundo de la moda y la belleza, es posible que Glossier no

see la inica marca del sector que apueste por la red social de fotografia.
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Teasing

Término inglés que desig-
na intriga. Se dice de las
campanas que sin anun-
clar en principio ningin
producto o servicio, inten-
tan captar la atencion del
publico y cautivarle para
que siga el desarrollo de la
segunda fase de la campa-
na que es donde se presen-
ta el producto o servicio.

3.3. Calvin Klein

En febrero de 2014 llamaron la atenciéon unas fotos bastante atrevidas de
. 7.2 13 bRl

personajes famosos que lograron muchisimos “me gusta” en Instagram. Todas

estas imagenes contaban con algo en comun: una prenda de ropa interior de

la marca Calvin Klein.

En este apartado, se ha decidido analizar una campana viral en Instagram con

mucho éxito por el uso de wnfluencers, y ésta es un claro ejemplo de ello.

El 19 de febrero de 2014, Calvin Klein, Inc., una subsidiaria de PVH Corp.
lanzé oficialmente la campana multicanal “show yours. #mycalvins”. Unainiciativa
lanzada para promocionar el apartado de ropa interior de la marca Calvin Klein
Underwear. Esta iniciativa tenia como objetivo maximizar la conversacion en
redes sociales sobre su ropa interior, animando a los consumidores a mostrar la

iconica banda que caracteriza a la prenda de la marca en las redes.

Concebida por tanto para inspirar a los consumidores a unirse a la conversacion,
esta iniciativa se nutre de forma simultanea del el poder de la cultura pop y el
famoso “fenémeno selfie”, y del alcance que pueden llegar a tener los ufluencers
digitales. La campana digital coincidia con el lanzamiento de la coleccion de
primavera 2014 Calvin Klein Dual Tone, que combinaba colores vivos y la

ultima tecnologia en tejidos.

La gran relevancia de esta campana es que ha sido un todo un ejemplo de
campana 360°, por tanto no es exclusiva de Instagram, ya que también se
lanzé para Facebook y Twitter. Sin embargo la mayor respuesta por parte de
los usuarios se dio mediante Instagram, por lo que es un caso relevante para

este analisis.

Concretamente, la marca cont6é en un principio con mas de 100 nfluencers.

Fue lanzada inicialmente a modo de teasing por la supermodelo Miranda
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Kerr y el cantante Trey Songz el 17 de febrero de 2014, siendo por tanto los
primeros en mostrar sus fotos con la ropa interior de Calvin Klein en redes
sociales. Unas fotos que recordaban bastante a la moda de los 80-90 de llevar
los pantalones tan bajos que se llegaba a ensenar la ropa interior y que tan

polémica fue en su momento.

A ellos los siguieron numerosos fluencers de mas de 15 paises y de todos los
ambitos: actores y actrices, deportistas, modelos, musicos, bloggers, etc. entre
otros lideres de opinién. A Miranday a Songz les siguieron las bloggers Chiara
Ferragni (The Blonde Salad) y Leandra Medine (The Man Repeller). La cantante
Fergie por ejemplo, comparti6 un video en Instagram que resulté bastante
polémico. Clark Bockelman, David Agbodji o Matt Terry —modelos fijos en la
cartera de la firma—también compartieron sus selfies, aumentando la audiencia

de esta campana que planeaba llegar a 50 millones de usuarios en total.

Figura 11. De izquierda a derecha y de arriba a abajo:_fotos compartidas por
Miranda Keri; Trey Songz, Chiara Ferragni y Leandra Medine.
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Con el empleo de estos embajadores, lo que se buscaba era provocar una
conversacion digital con todos los seguidores de la firma y sentar las bases
para crear user generated content, instando a los usuarios a autorretratarse con sus
prendas de ropa interior favoritas incluyendo el hashtag #mycalvins . Se pretendia,
por tanto, fomentar la participacion de los usuarios creando un discurso con
la marca. Y aunque en un principio, conseguir que la gente compartiera su
ropa interior a través de las redes sociales podia parecer una idea alocada, la
campaia ha sido todo un éxito y un claro ejemplo de engagement. Es por esto
que puede ser interesante exponer a continuacion alguno de los motivos que

han hecho que se haya vuelto viral.

En primer lugar, como se comentaba en las claves del éxito de Instagram,
el triunfo del fendomeno selfie es fundamental para entender el éxito de esta
campaia. Calvin Klein ha sabido adaptarse a esta nueva plataforma invitando
a sus usuarios a la conversacion y a la accién con la marca apoyandose en este
fenémeno de autoretratarse en redes sociales. Y lo ha hecho atin mejor puesto
que se ha apoyado de lideres de opiniéon. Como se ha comentado, inicialmente
la campana conté con mas de 100 lideres de opinién, tanto masculinos como
femeninos, que se dedicaron a mantener la conversacion a través de mensajes
personales y provocativos en los medios sociales. Por tanto, la participacion de
estos embajadores de marca también es un factor muy influyente en el éxito de

la campana.

Otro aspecto relevante es que han sabido crear expectacion, puesto que una
vez se lanzaron estas primeras acciones que crearon tanta polémica, se conocio
que participarian muchos nfluencers mas. El hashtag seria usado por musicos
como Fergie o Iggy Azalea; modelos como Vanessa Axente y Clark Bockelman.
Han contado con una amplia participacion por parte de bloggers como Rumi
Neely (Fashiontoast), Aimee Song (Song of Style), Bryan Grey-Yambao (BryanBoy),
Gala Gonzalez (Inside Amlul’s Closet), y Jennifer Grace (7he Native Fox). El hecho
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de que tantos bloggers participaran en la campafia no hace mas que corroborar
la eficacia de las plataformas 2.0. Ademas han participado lideres de opinion

del mundo digital tales como Poppy Delevingne y Hanneli Mustaparta.

Al mismo tiempo que se producian las primeras acciones en febrero, todas las
redes sociales de la marca fueron actualizadas con imagenes que apoyaban el
lanzamiento de la campana. En la propia web se cre6 una seccién dedicada
a la misma donde se mostraban las fotos etiquetadas con el hashtag. Ademas
innovaron anadiendo la funcionalidad de comercio electréonico, es decir,
permitiendo a los usuarios realizar compras de los mismos modelos (o similares)

a los mostrados en las fotos de los fans.

Ha sido muy importante el pensamiento global de la campana, que componia
de una combinacién estratégica de publicidad digital, moévil, impresa y
en exteriores a lo largo y ancho de mas de 20 paises. Ademas se hicieron
inserciones en publicaciones masculinas tales como GQ, Men’s Health y Esquire,
pero también en medios sociales como Facebook, Tumblr y Youku. Esto es
importante porque los medios tradicionales son un gran motor para las redes

sociales.

Por otro lado, también apostaron por la publicidad exterior. Las primeras
acciones en exteriores comenzaron a colocarse en Estados Unidos, incluyendo
el supercartel digital en Times Square y en carteles en las calles Houston y
Lafayette en Nueva York, asi como otro cartel en Sunset Boulevard en Los

Angeles, California.

Otro aspecto importante es la calidad y el talento con el que se ha tratado
el proceso. Como hemos dicho, la campana digital #mycalvins coincidi6 con
el lanzamiento de la coleccion Calvin Klein Dual Tone. Esta campafa para

Primavera 2014 incluia graficas fotografiadas por el prestigioso Steven Klein y
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Branding

Término inglés que hace
referencia al espacio pu-
blicitario con apariencia
periodistica, ya sea en
formato de entrevista o
reportaje. La publicity no
es una accion en la que se
paga una pagina de la pu-
blicacion, sino que el arti-
culo se obtiene a través de
actividades de relaciones
publicas.

un video de 15 segundos realizado por Fabien Baron de Baron + Baron.

Figura 12. Grdfica de la campaiia Dual Tone.

Otro de lo hechos que fue fundamental para crear conversaciéon y generar
expectativa entre los usuarios, era el propio concepto por el que se regia la
campaia, compartir fotos de ropa interior en Internet. El sensual video que
comparti6 la cantante Fergie en su Instagram dio bastante que hablar puesto
que aparecia en lopless, y no solo creo conversaciéon en redes sino que muchas

paginas web de noticias se hicieron eco de ello consiguiendo bastante publicity.

Muestra de todo el éxito que tuvo la campana fueron los resultados obtenidos
las primeras 24 horas de vida de la misma, en las que hubo mas de un millon
de interacciones de fans entre una audiencia de mas de 50 millones. El
cantante Songz, quien posia 26 millones de seguidores en sus cuentas oficiales
de Instagram, Facebook y Twitter, publicé dos fotos que en menos de una
semana habian generado mas de 850 mil interacciones de fans. La foto intima
de la modelo Miranda Kerr, publicada el 17 de febrero en sus cuentas oficiales

de Facebook, Twitter e Instagram, generé en menos de una semana mas de
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300 mil reacciones de fans entre su audiencia, que en total superaba los 10
millones de seguidores. Ademas, muestra de su relevancia es que ain se sigue
usando el hashtag. Segtin Iconosquare (el antiguo Statigram), una web que entre
otras funciones monitoriza hashtags, se han compartido un total de 141.467

fotografias en Instagram usando #mycalvins a fecha del 5 de mayo de 2015".

11. Datos segun: http:/ /luxurycomm.com/ por-que-esta-triunfando-la-campana-mycalvins /
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Branding

Término inglés que define
el conjunto de acciones
que generan imagen em-
presarial, credibilidad y
reputacion, dirigidas a la
proyeccion de una imagen
positiva para la sociedad.
el branding resalta el co-
nocimiento, la cultura y
especialmente la gestion
de la marca, que se con-
vierte en el eje esencial de
la estrategia empresarial.

3.3. NH Hoteles

En este apartado se ha decidido analizar una campana de Instagram
relacionada con los concursos. Se ha optado por la campania Hwakeuppics que
NH Hoteles lanz6 a finales de 2010, siendo uno de los primeros concursos
creados en Instagram. Ya hemos comentado las ventajas que nos ofrecen los
concursos a la hora de conseguir la atencién de una gran cantidad de usuarios,
lograr aumentar las ventas, fidelizar a los nuevos clientes y, todo ello, con un

alto ruido comunicacional y de una forma barata y sencilla.

NH Hotel Group es una de las 25 hoteleras mas grandes del mundo y una de las
principales de Europa. La Compania opera cerca de 400 hoteles con alrededor
de 60.000 habitaciones en 28 paises de Europa, América y Africa, y cotiza en
la Bolsa de Madrid. Ellos mismos se definen como un grupo caracterizado por
la vocacion de servicio de sus empleados y la busqueda de la satisfaccion de los

clientes a través de la calidad de sus servicios y la constante innovacion.

Esta empresa se enfrenta a un nuevo panorama entendiendo que su cliente
es social y movil. NH se presenta como una multinacional afin al mundo 2.0,
obsesionada por la innovacion y la diferenciacion. Ejemplo de ello es que
fueron una de las primeras empresas espanolas en apostar seriamente por el
blogging como herramienta de marketing, con Vwe la ciudad. También lanzaron
en este aflo una aplicaciéon de reservas para iPhone, que les otorgd muy buenas

criticas a nivel internacional.

En 2010, antes del lanzamiento de la campana, el que el sector del turismo era
lider en el uso de Internet como canal comercial. Los billetes y las reservas eran
un bien idoéneo para ser comprado y vendido en la red. Sin embargo, alli donde
lo transaccional y el marketing de resultados directos encontraban su caldo
de cultivo perfecto, la componente de branding y de relacion con cliente, no
parecia acompanar. Hasta que lleg6 la revolucion 2.0 y los smartphones, que lo

cambiaron todo radicalmente.
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Fruto de toda la innovaciéon que caracteriza a la compania, fue que en 2010,
ano en el que nace Instagram, NH Hoteles se convierte en la primera marca
en Espana en tener perfil en dicha plataforma. Era diciembre de ese mismo
ano y la red hotelera contaba con una nueva agencia (Territorio Creativo) para
gestionar su presencia en redes sociales como Facebook, Twitter o Foursquare.
Sin embargo tenian una premisa clara, querian diferenciarse del resto y hacer
cosas que no hubiera hecho nadie. Es por esto que la agencia Territorio
Creativo se f1j6 en Instagram, una red social que habia nacido tres meses atras
y que todavia no era muy conocida pero en la que se atisbaba mucho potencial.
Instagram apenas contaba con 2 millones de usuarios entonces y ninguna
marca espanola tenia perfil en esta nueva red que iba a revolucionar la manera

de hacer y compartir fotos con el moévil.

En este momento, NH Hoteles acababa de estrenar un nuevo posicionamiento
bajo el claim Wake up to a better world, una declaracion de intenciones optimistas,
de inicio de nuevos proyectos y cargada de retos. Y el primero de esos retos
se lo propuso la propia agencia a NH Hoteles, convirtiéndose en la primera
marca espafola en tener perfil en Instagram y la primera en proponer a los
instagramers un concurso. Asi fue como nacié Hwakewuppics, un concurso de
fotografia internacional a través de Instagram. Tal fue su éxito que volvieron a

lanzar el concurso en dos ocasiones mas.

Capturar el instante en que comienzan las cosas, las historias y hacerlo de la
manera mas sorprendente, mas poética, mas personal o mas impactante. Cazar,
con el movil, el momento en que nuestro alrededor es potencia y promesa...
y compartirlo con amigos y otros internautas. Este fue el reto que lanzé NH
Hoteles a través de Instagram, la que por entonces todavia era una nueva red

exclusiva para iPhone.

NH buscaba imagenes WakeUp, de acuerdo con su claim de compaiiia Wake
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Up to a Better World. Se propuso a animar a los usuarios de esta red social a
cazar el momento en que las cosas comienzan, se despiertan y se ponen en
marcha, el instante cero, el momento “wake-up”. Para participar en el concurso
simplemente tenias que tomar instantaneas con Instagram y compartirlas en
Twitter etiquetandola con el kashtag Hwakeuppics. Una vez finalizada la fecha de
participacion, un jurado determinaria a los ganadores en funcién de la calidad

y originalidad de las fotografias tomadas.

NH Hoteles ofrecia tres tentadores premios: dos packs Selection, para el

ganador del primer premio y dos segundos premios compuestos de dos Packs

Escapada NH.

Un dato relevante es que a pesar de finalizar el concurso, los usuarios seguian
compartiendo fotos usando el fashtag Es por eso por lo que decidieron lanzar
una segunda edicion. Sin embargo, tenia una novedad y es que la marca queria
homenajear a sus seguidores y crearon una pagina web en la que se compartian
las fotos que usaban el fashiag y también decidieron organizar una exposicion
en el NH Palacio de Tepa con los finalistas. En total, fueron 30 los usuarios que
vieron sus fotografias digitales en lienzo. Este nuevo incentivo, funciona como
ejemplo de una retribucién no tangible de la marca para lograr un mayor

engagement con sus usuarios.

Ademas de conseguir mas de 4 mil fotos etiquetadas con el hashtag en menos
de un mes, muchos medios online se interesaron por la campana, consiguiendo
una gran publicity. La marca quiso remarcar que el éxito de la campaia se debia
a los usuarios. De hecho un ano y medio después de este segundo concurso, los
usuarios seguian usando el Aashtag. Por eso a finales de 2012 decidieron lanzar

una tercera edicion.
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Conclusién

En cuanto a la primera parte de este documento dedicada al analisis general
de Instagram, podemos concluir que en muy poco tiempo, esta red social se ha
posicionado como la aplicacion de fotografia lider y con mayores expectativas
de desarrollo e influencia social.

Esto ha sido posible gracias, en parte, al contexto social y tecnolégico en el
que ha nacido, donde predomina el uso de la imagen. Pero ademas también
se debe a que la aplicacién ha sabido conectar con su publico proponiendo
un funcionamiento intuitivo y sencillo, en el que no es necesario tener altos
conocimientos sobre fotografia. Los usuarios han encontrado un lugar en el
que subir imagenes por diferentes motivaciones, siendo las mas relevantes las
relacionadas con la propia comunidad y el compartir: compartir fotografias
con otros usuarios y conectar con ellos.

Sobre el segundo bloque, y en relacién con lo anterior, se puede concluir que
Instagram es una plataforma idénea para la publicidad ya que se presenta
como un espacio emergente donde las marcas pueden lograr un importante
éxito.

Frente a otras redes sociales como Facebook, Instagram se ha convertido, como
hemos comentado, en la aplicacion de fotografia lider en una sociedad en la
que la imagen ha adquirido una gran importancia y en la que la fotografia se
ha democratizado. Se podria concluir que Instagram es una plataforma donde
las marcas pueden encontrar nuevos nichos de mercado que antes no podian
alcanzar y nuevas férmulas mas efectivas para conectar con sus publicos. Esto,
a su vez, abre nuevas posibilidades para que las marcas puedan crear comuni-
dades en torno a ellas donde lograr un mayor engagement y una comunicacion
mas directa con sus seguidores, que sea bidireccional y le otorgue un mayor
conocimiento sobre los mismos a la vez que éstos se comprometen mas con la
marca y sus valores.

La combinacién de imagen y texto junto con la importancia que tienen para
los usuarios las fotografias, estan convirtiendo a Instagram en una potente he-
rramienta estratégica para las marcas que les permite llevar a cabo campanas
creativas y de fuerte impacto, que generan en los usuarios experiencias de mar-
ca positivas, dando lugar a una mayor fidelidad hacia la marca que es dificil de
lograr mediante otras redes sociales. Esto tltimo se debe al fuerte impacto que
las imagenes tienen sobre los usuarios, a la posibilidad de que los mensajes pu-
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blicitarios lleguen a un publico mas amplio y a la capacidad de segmentacion
de la aplicacion.

Las marcas estan aprovechando la posibilidad que Instagram da a sus usuarios
de crear contenidos propios haciendo que participen con las mismas, lo que
les hace sentirse parte de ellas. De este modo Instagram, a través de un fuerte
engagement que otras plataformas no han sido capaces de lograr, esta consi-
guiendo mayores cotas de reconocimiento y compromiso de los usuarios con
las marcas. Esto, a su vez, esta logrando que un gran nimero de seguidores
se conviertan en influencers, lo que da un mayor alcance a las marcas y que
supone una herramienta estratégica de comunicaciéon que no se ha conseguido
en otras plataformas con la misma relevancia.

Esta altima conclusion se puede ejemplificar, en cierto modo, con las marcas
que se han estudiado en el presente trabajo. Se ha podido comprobar como
con una estrategia bien definida, original y que aporte algo a los usuarios, éstos
seran participes de las acciones de la marca y fieles a ella. Gracias a estos ca-
sos, se ha podido ver como una marca ha ido generando expectaciéon incluso
antes de que se lanzara; como a los usuarios les gusta participar en acciones
tales como concursos o subir fotos con ciertos productos para sentirse protago-
nistas de una marca, como si ellos fueran los modelos por un dia. También se
ha comprobado que se pueden crear historias a través de la fotografia. Estos
ejemplos han sido una forma de comprobar la eficacia que ofrece Instagram
como plataforma para crear una comunidad de marca y que sean los propios
usuarios los que comuniquen los valores que una marca quiere transmitir, lo
cual a largo plazo puede traducirse en un aumento del recuerdo y por tanto de
las ventas.

A modo de reflexion y en cuanto al futuro de la publicidad en Instagram, poco
a poco se estan incluyendo mas formatos de publicidad convencional (pagada)
en la aplicacion, publicidad que no era el objeto de nuestro trabajo puesto que
lo que se buscaba era ver como las marcas se habian adaptado a esta plata-
forma para contactar con los usuarios de una forma organica. Sin embargo,
en muchos paises ya se incluyen anuncios pagados y hace poco se supo que
también se incluirian en Espana. Estos nuevos formatos publicitarios pueden
tener consecuencias negativas ya que mientras que con la publicidad organica
se producia una comunicacion bidireccional y participativa, con la pagada los
anuncios son impuestos, lo que puede provocar el rechazo de los usuarios.
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Sin embargo, a pesar de todas las virtudes comentadas esta red social no ha ob-
tenido el mismo interés por parte de las marcas respecto a otras redes sociales,
sobre todo de marcas en el ambito nacional. Del mismo modo, el interés por
parte de la comunidad cientifica, sobre todo en Espafia, no es comparable al
que han recibido otras redes sociales. Esto ha provocado bastantes limitaciones
bibliograficas a la hora de desarrollar este trabajo, por lo que se propone que se
lleven a cabo futuras investigaciones de caracter cientifico sobre Instagram que
arrojen mas informacién y datos que permitan elaborar un estudio exhaustivo
sobre las posibilidades de la plataforma como herramienta para la comunica-
ci6n de las marcas.

Como futura linea de investigacion se podria analizar cémo es el funciona-
miento de las marcas espanolas en Instagram de una manera mas profunda, de
forma que se puedan ver aciertos y fallos que estas cometen para que estén al
mismo nivel competitivo que aquellas marcas de caracter internacional.

Otra posible linea de investigacién que se podria llevar a cabo en un futuro,
seria analizar el impacto que tendria en los usuarios la implantacion de publici-
dad pagada en Instagram, ya que hasta ahora, eran los usuarios los que elegian
qué marcas seguir y por tanto que publicidad quieren que les llegue.
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