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1. INTRODUCCION

La irrupcién de las redes sociales al dmbito de la comunicacién, en ge-
neral, y desde una perspectiva de marketing mix, viene interviniendo y
actuando en el dmbito comercial, suponiendo una herramienta més de
comunicacién de una organizacién para con sus publicos. Y, en con-
creto, estimulando algunas decisiones de compra. Asi, el social media
marketing (en adelante, smm) se configura como una forma de marke-
ting que utiliza los sitios web de redes sociales como herramienta de
marketing, creando contenido susceptible de ser compartido por el pu-
blico objetivo y otros usuarios asistiendo a las empresas en la consecu-
cién de algunos objetivos, como la creacién de marca, la gestién del
branding, el aumento de notoriedad o la ampliacién del impacto al zar-
gety clientes reales.

Debido a la revolucién digital en la que vivimos, que convierte a los
consumidores en sujetos cada vez mds exigentes e informados (Pérez-
Curiel y Clavijo-Ferreira, 2017), y controladores de los mensajes, cada
vez mds las estrategias empresariales pasan por ejecutar técnicas de mar-
keting que partan de una estrategia global a través de redes como Face-
book, Twitter o Instagram con el objetivo de promover el trifico del
sitio web y atraer a los usuarios. Atin més en el caso de empresas dedi-
cadas al retail, tal y como muestran los datos del Informe POPAI Spain
(2018).
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El éxito del marketing en redes sociales se logra cuando las empresas
crean contenido que atrae una audiencia al tiempo que otros lo compar-
ten en sus circulos sociales a través de apps y webs: En los medios socia-
les. En este sentido, el proceso de compartir con otros, el denominado
boca-oido electrénico en espanol (denominado eWoM a nivel interna-
cional -Electronic Word of Mouth- por Hennig y Walsh, 2003), y puede de-
finirse como cualquier declaracién basada en experiencias positivas, neu-
trales o negativas, de consumidores futuros potenciales, reales o
anteriores sobre un producto concreto, un servicio, una marca o una
empresa, que se pone a disposicién de una gran cantidad de personas e
instituciones a través de Internet (Henning-Thurau, 2004). Gracias a
ello se tiene una mayor audiencia con la que existen mayores posibilida-
des de comunicacién a través de internet.

El eWoM influye en cualquier decisién de compra, tal y como ya afir-
mase Dellarocas (2003). Las aplicaciones de SM han sido un medio de
comunicacién para eWoM en el que los clientes expresan sus opiniones,
pensamientos y opiniones sobre diversos temas y productos. Y asi, el uso
de redes sociales como herramienta de marketing ha aumentado sustan-
cialmente en los tltimos anos. Es mds, segtin una encuesta realizada por
la consultora McKinsey y Company, dos terceras partes de las grandes
empresas multinacionales ya usan redes sociales u otras herramientas de
la web 2.0 en su estrategia global de marketing (Mullaney, 2012).

En este sentido cabe destacar que las empresas de distribucién comercial
y retail ya han aumentado su inversién publicitaria en medios sociales,
pasando a més de seis mil millones de euros en 2017, frente a los 5.200
millones de euros de 2014 (eMarketer, 2018).

Entre las distintas técnicas de smm utilizadas una de las mds utilizadas
por parte de las empresas comerciales para es la contratacién de una ce-
lebrity que haga las veces de influencer. Segtin el diario Telegraph (2014),
el top ten mds popular en Instagram lo componen las celebrities, con
cerca de 30 millones de seguidores, en un gran nimero de casos a nivel
mundial. Cada vez que se asocia a una de estas figuras con una marca,
se llega a un publico objetivo de 30 millones de personas. Asi, esta pla-
nificacién de medios sociales es mds que rentable, dado que puede ser
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muy influyente. Aqui encontramos a Olivia Palermo, Dakota Fanning,
Gigi Hadid o, a nivel nacional, la propia Reina de Espana, Letizia Ortiz,
entre otras.

Otra técnica de marketing especialmente eficaz y rentable es la de pre-
sentar a los clientes reales en el ‘stories de Instagram. Segiin Davoult
(2014) cuando los clientes ven fotos de otras personas normales que uti-
lizan un producto, son mds propensos a comprarlos. Esta opcién supone
una herramienta muy poderosa pues los visitantes ganan confianza al
ver a otros similares, con sus virtudes y defectos similares, usando los
productos que estdn a punto de comprar. Asi, en linea con el Principio
de Gusto de Cialdini, nos gusta la gente similar a nosotros y el hecho es
vélido tanto si la similitud viene de la mano de opiniones, en rasgos de
personalidad, o en estilos de vida parecidos a los nuestros (Cialdini,

2000).

En este sentido también se pronuncia Polanski (2012) cuando afirma
que los testimonios de clientes satisfechos muestran que las personas si-
milares al publico objetivo han disfrutado de su producto o servicio y,
por tanto, es mds probable que se conviertan en clientes.

2. EL ENDORSEMENT MARKETING

El endorsement marketing parte del compromiso de la busqueda de ma-
xima satisfaccién desde la empresa hacia los clientes, persiguiendo, en
todo caso, la construccién de vinculos importantes a corto, medio y
largo plazo, buscando una garantia, un nexo, al estilo de las lovemarks
que ya definia Roberts (2004). En este sentido, las empresas que apues-
tan por este tipo de marketing realizan acciones encaminadas a la gene-
racién de una comunidad donde se cree marketing relacional.

Los compradores y consumidores han dejado de ser receptores pasivos
de la informacién comercial y ahora interactdan con las empresas para
formar parte de este proceso. Ahora son receptores de informacién y, a
su vez, emisores. Es lo que Cloutier (2001) denomina EMEREC: EMe-
tteur-Etre-RECepteur, una unién entre emisor y receptor. En la misma
linea se postulan Pulido y Benitez (2016) cuando definen a estos nuevos
consumidores dentro de la linea de prosumers. O Silva, Jiménez-Marin
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y Elias (2012) quienes matizan este término. Pero, aun asi, estos actores
pueden conseguir hacerse oir gracias a las redes sociales, legitimdndose a
veces ante la opinién publica, como afiramn Pérez-Curiel y Luque-Ortiz
(2018). Ello dependerd en gran medida de la red social donde la activi-
dad se realice.

El marketing via redes sociales se ha convertido en un aspecto funda-
mental para las empresas a la hora de comunicarse con sus clientes.
Tanto esta nueva tipologia de consumidores productores, como la actual
evolucién que estd sufriendo internet como los nuevos modelos de co-
municacién y marketing vienen impulsando una transformacién de la
industria de la distribucién comercial o retail. Por ello, se hace necesario
conocer qué técnica de marketing en Instagram es la ptima cuando se
trata de conseguir mds seguidores o tener mayor reconocimiento de
marca, ademds de averiguar la eficacia, la eficiencia y la rentabilidad de
esta red social como herramienta de marketing.

2.1.INSTAGRAM

Instagram es la plataforma que ha aumentado su notoriedad en los dlti-
mos afnos y se ha situado como la tercera red mds presente en la mente
de los internautas (Estudio Anual de Redes Sociales, 2019). Es una apli-
cacién para hacer y compartir fotos.

Creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, fue lanzada en 6 de octubre
de 2010 y adquirida por Facebook en 2012 por 1.000 millones de d6-
lares. Dos meses después del lanzamiento de la aplicacidn ya existian 1
millén de usuarios registrados. En septiembre de 2011 habia 10 millo-
nes de usuarios registrados. Siete meses mds tarde, la cantidad de usua-

rios registrados se triplicé hasta alcanzar los 30 millones (Jachyuk, Luca
y Ferrara, 2016).

Siguiendo los datos aportados por Ferrara, Interdonato y Tagarelli
(2014), Instagram siguié creciendo un 23%, mientras que Facebook
s6lo crecié un 3%. De ahi su importancia actual.

Cuando se observa la demografia de los usuarios de Instagram, mds del
90% de los usuarios son menores de 35 anos de edad, siendo un alto
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porcentaje usuarios femeninos (un 68%) frente a un 32% de usuarios
masculinos (Smith, 2014).

Entre las técnicas mds usadas en Instagram para conseguir seguidores,
encontramos:

a) Celebrities apoyando un producto o marca concretos;

b) Prosumers apoyando un determinado producto o marca;

c) La gestién de concursos para ganar seguidores.

Estudios como el elaborado por Jiménez-Marin, Elias, Bellido-Pérez y
Sanz-Marcos (2019), arrojan las siguientes afirmaciones:

— Laaparicién de celebrities en Instagram es, de las tres técnicas de
endorsement marketing, la opcién mds rentable.

— La aparicién de celebrities en Instagram asociadas a una marca
aumenta las opciones de la marca de conseguir mds seguidores
de cuenta.

— Conseguir mds seguidores en una cuenta de Instagram aumenta
las posibilidades de lograr mds ventasy, por tanto, hacer la marca
mds rentable.

Con esta informacién, abordamos el tema de las técnicas de marketing
que consiguen mds seguidores y, sobre todo, cémo han contribuido las
celebrities (nacionales o internacionales) al aumento de seguidores de de-
terminadas cuentas de empresas comerciales.

3. LA FIGURA DEL INFLUENCER

En un primer momento, las celebrities han sido las personalidades mds
consideradas para las marcas, como lideres de opinién, para persuadir a
los consumidores de un modo diferente. Se trata de figuras reconocidas
por destacar en su disciplina y, aprovechando esta posicion, pueden ejer-
cer influencia en las redes sociales (Castellé y Del Pino, 2015). La rela-
cién que establecen con las marcas se percibe como una aspiracién para
el publico (Abidin, 2016). Con el desarrollo de internet y su uso como
ocio, muchas personas crearon comunidades con blogs de diferentes te-
madticas en los que recomendaban productos o marcas concretas a sus
seguidores. Asi, la democratizacién de la informacién ha permitido que
la influencia de estas personas haya aumentado notablemente,
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considerdndose también prescriptores (Segarra-Saavedra y Hidalgo-
Mari, 2018).

Poco a poco han cobrado mayor importancia entre el publico, proba-
blemente por su cercania y situacién similar con respecto al publico, al
contrario de como ocurre con las celebrities. Con el tiempo, estos blogs
se han trasladado a nuevas plataformas que han surgido en los tltimos
afos, destacando entre ellas Instagram. Esta red social es percibida como
la mds adecuada para la promocién de las marcas realizando estrategias
de comunicacién con influencers por ser la plataforma con mayor ni-
mero de usuarios (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018). Es el mo-
mento donde nace la figura del influencer.

La figura de los influencers se corresponde con un proceso en el que estos
prescriptores han convertido lo que surgié como su ocio personal en su
trabajo. Las personalidades que han logrado crear comunidades de se-
guidores fieles a su contenido han pasado a ser nuevos lideres de opinién
que pueden influir en la decisién de compra de sus publicos. Asi lo
afirma Diaz (2017), pues lo que valora el consumidor final del influencer
es que se trata de un usuario medio, una persona corriente, y por ello le
entrega su confianza y sigue sus recomendaciones (Audrezet et al.,
2020).

Conseguir generar confianza en los usuarios es un factor vinculante en-
tre el prescriptor y sus seguidores, siendo esta una aspiracién de gran
importancia para los influencers (Castell6 y Del Pino, 2015). Las plata-
formas digitales en las que los influencers desarrollan su contenido faci-
litan la interaccién con el seguidor, estableciendo una comunicacién bi-
direccional que genera una relacién mds cercana y, por tanto, mds eficaz
con el usuario (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019), de manera que en
numerosas ocasiones los influencers realizan preguntas dirigidas hacia sus
seguidores para fomentar estas conversaciones y generar mayor actividad
en el perfil (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018).

El éxito en la comunicacién de los influencers se basa principalmente en
su capacidad de comunicacién: los usuarios eligen a quién seguir en fun-
cién de qué comunican y cémo. Ademds de la confianza generada, se
hace necesario, casi fundamental, que esta figura sepa transmitir el men-
saje, usando, en la medida de lo posible, una comunicacién sencilla, con
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un lenguaje natural que resulte eficaz (Diaz, 2017). Igualmente es fun-
damental la apuesta por la veracidad, la credibilidad y los mensajes ho-
nestos (Gémez, 2018). En numerosas ocasiones los usuarios también
desconfian de las recomendaciones de los influencers y esto se debe a que
se percibe una falta de conocimiento en los dmbitos en los que se desa-
rrollan.

El alcance de los influencers es clave para ejercer su poder de influencia
sobre los usuarios (SanMiguel, 2017). Los usuarios de las redes sociales
son quienes hacen lideres de opinién a los prescriptores; esto es asi por-
que los influencers han aprendido a adaptarse a las necesidades de sus
seguidores, aportdndoles el contenido que buscan (Gémez, 2018). Los
influencers actian como un impulso que anima a los consumidores en
su decisién de compra en un tiempo menor que si no contasen con sus
prescripciones (Solares, 2017). En este sentido, los influencers surgen en
un contexto en el que, tal y como afirma Akhavi (2015), las nuevas ge-
neraciones, que han crecido en un medio digital, son muy consumistas
y obsesionadas con la compra de productos pues el siglo XXI se caracte-
riza por un consumo desmedido donde se persigue satisfacer necesida-
des, pero, sobre todo, deseos (Gémez, 2018).

Para conocer el grado de influencia que pueden alcanzar los prescripto-
res y encontrar asi el mds adecuado para cada estrategia se tendrdn en
cuenta una serie de caracteristicas de los perfiles en cada seleccién. En
primer lugar, cabe destacar que el nimero de seguidores que tenga un
influencer no estd directamente relacionado con su influencia. Si un
prescriptor con muchos seguidores tan solo comparte informacién, ésta
tendrd mayor alcance, pero muy poca influencia y los usuarios a los que
llegue dicha informacién no serdn persuadidos del mismo modo (De
Veirman, Cauberghe y Hudders, 2017). En ocasiones puede resultar
mds interesante realizar estrategias comunicativas con perfiles con me-
nos seguidores, pero con mayor poder de influencia. En estos casos la
comunicacidn se centra en nichos, pero esta es mas eficaz (Diaz, 2017).
Por este motivo es interesante hacer una busqueda exhaustiva para dar
con el perfil mds compatible con la marca en cada caso.

En general, puede afirmarse que cuanto mejor es la gestién de la comu-
nicacién entre el prescriptor y sus seguidores, mayor serd su influencia
sobre los mismos (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018). De este
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modo, cada influencer tiene unas cualidades especificas que deben dife-
renciarlo de otros prescriptores, por lo que, en teoria, los followers eligen
ciertos perfiles, frente a otros, a la hora de elegir a quién seguir en las
redes sociales (Audrezet, Kerviler y Guidry, 2020). Detrds de cada pu-
blicacién hay una planificacién estratégica y tictica donde se reflejan sus
cualidades, actitudes y aptitudes del influencer en cuestién constitu-
yendo, esto mismo, un valor tGnico de cada figura (Franco, 2020). Lo
optimo es, pues, localizar la figura que (re)presente un tono comunica-
tivo similar (o compatible) con la marca publicitada. De este modo, las
marcas son bastante selectivas a la hora de escoger un influencer para el
desarrollo de sus campanas (Gémez, 2018), buscando expresamente una
figura capaz de usar un tono empdtico con los publicos, usando un len-
guaje que se ajuste {ntegramente con el target y, de este modo, no genere
problemas de emisién y/o comprensién de mensajes (Diaz, 2017).

Los influencers no solo muestran contenidos publicitarios y colaboracio-
nes con marcas, sino que en numerosas situaciones lanzan mensajes con
los que tratan de concienciar a sus seguidores sobre algin tema para lo-
grar un efecto positivo influyendo en sus conductas. Esto lo vemos nor-
malmente con movimientos sociales como luchas por igualdad o para
mejorar el medioambiente.

En relacién con los inconvenientes que pueden encontrarse en la actua-
cién de estos perfiles sobre los usuarios de las redes sociales, en primer
lugar, se detecta una posible influencia negativa que puede llegar a ge-
nerar una posterior conducta negativa en los seguidores, en tanto en
cuanto consumidores. En el caso de Instagram, se trata de una red social
en la que continuamente se vigila que las publicaciones de todos los per-
files cumplan una serie de normas, de manera que no contengan conte-
nido violento, ni inciten al odio, asi como que no infrinjan los derechos
de las personas, buscando crear una comunidad en la que se fomente un
entorno positivo, inclusivo y seguro (Instagram, 2018). Ademads de este
inconveniente, el esfuerzo de los usuarios por mostrar vidas perfectas
lleva a la comparacién, lo que puede generar consecuencias negativas
como baja autoestima y complejos por no alcanzar lo mismo que los
demds y esto afecta principalmente a aquellos jévenes que apenas estin
construyendo su identidad. Muchos jévenes usuarios de las redes socia-
les admiran las vidas de los perfiles que siguen (SanMiguel, 2017). Asi,
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Instagram podria ser la red social “mds nociva entre los adolescentes, por
su impacto en la salud psicolégica de este grupo de edad mds vulnerable”
(Salas, 2017). De hecho, cada vez es més frecuente encontrar ejemplos
de influencers que se cuestiona el abandono de las redes sociales por la
presién que estas suponen (SanMiguel, 2017).

4. UTILIDAD DE LAS REDES COMO HERRAMIENTA
PUBLICITARIA

Los usuarios de redes sociales, de manera racional, no estin convencidos
de seguir una cuenta de un influencer de manera natural. Sin embargo,
de manera emocional, los usuarios si actdan siguiendo estas cuentas,
probablemente de manera impulsiva o guiados por tendencias. Por ello,
si las empresas plantean usar las redes como herramientas de comunica-
cién y marketing, deben considerar la efectividad de presentar influen-
cers por encima de las otras técnicas sefialadas: La visualizacién de sus
clientes usando sus productos o los concursos.

Las redes sociales pueden aportar muchas ventajas y aspectos positivos
para los usuarios, pero también pueden resultar en lo contrario. Insta-
gram es la red social por excelencia entre los jévenes, siendo estos los
mis afectados por los posibles efectos negativos de la red social en cues-
tidn, pero también los responsables de generar ese cambio tan necesario
en las mentes de los usuarios de las plataformas digitales. Los influencers,
en concreto, tienen una gran responsabilidad en este dmbito: en las redes
sociales se encuentran numerosos perfiles con un gran alcance que pue-
den aprovechar su influencia para aportar cosas buenas a sus seguidores.
Este tipo de movimientos genera unién entre los usuarios de las plata-
formas digitales, creando asi un cambio positivo.

En conjunto, es interesante conocer algunos datos relevantes para en-
tender el uso de redes sociales:

La red social Instagram ocupa, segin los datos referidos, la primera po-
sicién como red social més utilizada y, con mucha mayor distancia, de
Twitter.
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1. Instagram es la plataforma que, de manera consecutiva, presenta
un mayor incremento en el nimero de usuarios.

2. Las mujeres son las protagonistas.

3. Los concursos que utilizan hashtags se han convertido en una
técnica de marketing exitosa.

4. La aparicién de celebrities e influencers es una técnica de endorse-
ment marketing especialmente rentable ya que aumenta las op-
ciones de la marca de conseguir mds seguidores de cuenta y, por
tanto, aumenta las posibilidades de lograr mds ventas.
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