ICONO14

ICONO 14, Revista de comunicacién y tecnologias emergentes, 22(1), 2024. ISSN: 1697-8293
https://doi.org/10.7195/ri14.v22i1.2093

Influencers y marcas de moda de lujo en
Instagram. Efectos de las acciones mediadas
por prescriptores en la relacion con el
usuario

Influencers and luxury fashion brands on
Instagram. Effects of mediated actions in the
relationship with the user

Influenciadores e marcas de moda de luxo no
Instagram. Efeitos das ac6es mediadas pelos
prescritores na relacdo com o usuario

. , 1
Tania Blanco Sanchez *

, , 2
Belén Moreno Albarracin®**

! Universidad de Extremadura (Uex), Espafia
2 San José State University, California, Estados Unidos

* Profesora del Departamento de Informacién y Comunicacién
** Assistant Professor en el Departamento de Publicidad del School of Journalism and Mass Communications (JMC)

Recibido: 22/09/2023; Revisado: 07/11/2023; Aceptado: 22/12/2023; Publicado: 30/01/2024

Para citar este articulo: Blanco Sanchez, Tania; & Moreno Albarracin, Belén. (2024). Influencers y marcas de moda
de lujo en Instagram. Efectos de las acciones mediadas por prescriptores en la relacién con el usuario. ICONO 14. Revista
Cientifica De Comunicacién Y Tecnologias Emergentes, 22(1). https://doi.org/10.7195/ri14.v22i1.2093

@ ICONO 14 es editada por: Francisco Garcia (Universidad Complutense de Madrid, Espafia) y Manuel Gertrudix (Universidad Rey Juan Carlos (Espafia) bajo una licencia de licencia de
Creative Commons Reconocimiento 4.0 Internacional.
BY


https://doi.org/10.7195/ri14.v22i1.2093
https://orcid.org/0000-0003-4212-7061
https://orcid.org/0000-0003-1680-7389
https://doi.org/10.7195/ri14.v22i1.2093

Resumen

Los influencers ejercen en Instagram como imagenes de marcas que trascienden la suya
personal. No obstante, se registra una escasez de investigaciones centradas en el vinculo
gue se genera entre la marca y el usuario como resultado de colaboraciones entre estas
firmas y determinados prescriptores. ¢Influye en esa relacion que en el contenido participe
un influencer? Para responder a esta pregunta de investigacion, este estudio parte del
objetivo general de analizar la relacidon entre las marcas de moda lujo mas seguidas en
Instagram y sus seguidores en torno a las colaboraciones con influencers en los perfiles
corporativos, a través de la accién en si misma y de la interaccion del usuario con el post.
Para ello, se realiza un analisis de contenido comparado de naturaleza tanto cuantitativa
como cualitativa, con el fin de realizar un estudio de engagement y del mensaje de cada
accion. La muestra se compone de los 387 posts publicados por Gucci, Chanel, Louis
Vuitton, Dolce & Gabbana y Dior del 10 de febrero al 7 de marzo de 2023, cuando se
celebran las principales semanas de la moda. Los resultados evidencian que el porcentaje
de engagement de una accion es mas alto si participa un influencer en ella. Como conclusion
principal, se destacan dos elementos que influyen en el compromiso generado por la
publicacién: el contenido del post, centrado en el contexto profesional del influencer; y el
perfil del prescriptor, con predominancia del macroinfluencer sobre el microinfluencer.

Palabras clave: Influencer; Marca; Usuario; Instagram; Engagement; Interaccion

Abstract

Influencers act on Instagram as images of brands that transcend their personal one.
However, thereis a lack of research focused on the link that is generated between the brand
and the user as aresult of collaborations between these firms and certain prescribers. Does
an influencer's participation change that relationship? To answer this research question,
this study aims to analyze the relationship between the most followed luxury fashion
brands on Instagram and their followers around collaborations with influencers on their
corporate profiles, through action in itself and the prescriber's participation in the content.
To do this, a comparative content analysis of both quantitative and qualitative nature is
carried out, in order to evaluate the engagement and the message of each action. The
sample is made up of the 387 posts published by Gucci, Chanel, Louis Vuitton, Dolce &
Gabbana and Dior from February 10 to March 7, 2023, when the main fashion weeks
are held. The results show that the engagement percentage of an action is higher if an
influencer participates in it. As a main conclusion, two other elements have been detected
that influence the commitment generated by the publication: the content of the post,
focused on the professional context of the influencer; and the profile of the prescriber, with
a predominance of the macro-influencer over the micro-influencer.

Keywords: Influencer; Brand; User; Instagram; Engagement; Interaction
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Resumo

Os influenciadores atuam no Instagram como imagens de marcas que transcendem
o0 seu pessoal. No entanto, faltam pesquisas focadas no vinculo que se gera entre
a marca e o usuario a partir da colaboracdo entre essas empresas e determinados
prescritores. ¢Influencia esse relacionamento se um influenciador participar do conteudo?
Para responder a esta questdo de investigacdo, propde-se um estudo com o objetivo
geral de analisar a relacao entre as marcas de luxo mais seguidas no Instagram e os seus
seguidores em torno de colabora¢des com influenciadores em perfis corporativos, através
da acdo em si e da participacdo do prescritor no conteudo. Para isso, é realizada uma
analise comparativa de conteudo de natureza quantitativa e qualitativa, a fim de realizar
um estudo de engajamento e da mensagem de cada a¢do. A amostra é composta pelos
387 posts publicados por Gucci, Chanel, Louis Vuitton, Dolce & Gabbana e Dior de 10
de fevereiro a 7 de marg¢o de 2023, quando acontecem as principais semanas de moda.
Os resultados mostram que o percentual de engajamento de uma a¢do é maior se um
influenciador participar dela. Da mesma forma, foram detectados outros dois elementos
que influenciam o comprometimento gerado pela publicacdo: o conteido da postagem,
focado no contexto profissional do influenciador; e o perfil do prescritor, com predominio
do macroinfluenciador sobre o microinfluenciador.

Palavras-chave: Influenciador; Marca; Seguidor; Instagram; Noivado; Interacdo

1. Introduccion

Las marcas de lujo llevan afios esforzandose por cubrir nichos de mercado mas amplios,
disefiando productos que, sin ser universales, comienzan a ser mas accesibles (Shukla et
al., 2022). Por su parte, el grupo de consumidores de este tipo de firmas es cada vez mas
heterogéneo en cuanto a caracteristicas, necesidades y deseos (Pangarkar et al., 2021).
Ambos factores han contribuido a un cambio de paradigma: la venta ya no es tan exclusiva
y la compra ya no se realiza solo con intencidn de reconocimiento social, sino también con
el fin de la autosatisfaccién (Roux et al., 2017).

Este nuevo contexto, marcado por la apertura de las marcas de lujo a un publico mas
genérico, implica un cambio en la forma de abordar la estrategia de comunicacion. Las
redes sociales, las experiencias de comunicacion offline y, sobre todo, el marketing de
influencers son algunos de los recursos mas empleados para lograr el incremento de la
universalidad de las firmas (Lou & Yuan, 2018) mediante la generacién de una nueva
conciencia de marca (Hollebeek et al., 2014).

La relevancia del marketing de influencers como herramienta de comunicacion de las
marcas de lujo queda reflejada en el interés investigador que ha propiciado (Jin et al.,
2019; Jin & Ryu, 2019; Vrontis et al., 2021; Creevey et al., 2021; Qian & Park, 2021; Li et al.,
2023). Ha sido definido como la colaboraciéon entre una marca y una persona conocida,
por la que la primera es promocionada por la segunda en una red social mediante
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contenido experiencial y formatos no intrusivos (Hawlk, 2018). Ademas, ese acuerdo puede
implicar varios perfiles sociales, pudiendo resultar tanto en publicaciones en la cuenta de
la marca como en la del influencer contratado (Chakraborty & Kumar, 2023). No obstante,
se registra una predominancia de estudios centrados en los perfiles personales de estos
colaboradores (Schouten et al., 2020; Belanche et al., 2021), frente a aquellos que analizan la
estrategia de las firmas implementadas con influencers en sus propios perfiles corporativos
(Pérez-Curiel & Sanz-Marcos, 2019).

1.1. Influencers como herramientas promocionales

Existe una clasificacion (IAB, 2022) que divide a los influencers en nativos, cuya
popularidad viene de la profesionalizacién de la gestion de sus cuentas como marcas
personales (Erz & Christensen, 2018); y no nativos, quienes son conocidos por una
profesién al margen de las redes sociales que atrae a sus seguidores hasta sus perfiles
personales. En ambos casos, a medida que van ganando seguidores e interacciones, van
convirtiendo la creaciéon de contenido en un medio de vida mediante colaboraciones con
marcas que les pagan a cambio de que promocionen sus productos.

Asi, el usuario comun se convierte en un Social Media Influencer (SMI) (McQuarrie et
al., 2013), capaz de registrar un niumero de interacciones por publicacion suficientemente
alto como para que una marca pueda rentabilizar la colaboracion. Desde una perspectiva
académica, esta transformaciéon ha sido estudiada por diversos autores, principalmente
con dos fines: determinar la estrategia a seguir por un usuario para llegar a ser un
SMI (Veirman et al., 2017; Sanchez-Fernandez & Jiménez-Castillo, 2021); y comprobar
la efectividad de su trabajo en términos comerciales (Cowan & Hunt, 2019). En este
ultimo sentido, se ha afirmado que los SMIs ejercen mas influencia en el publico que las
celebridades convencionales (Ahmadi & Leamsom, 2022).

Con respecto a la estrategia disefiada para lograrlo, los influencers ofrecen a las marcas
la oportunidad de acercarse al publico objetivo de forma organica, a través de narraciones
y formatos que transmiten la vida cotidiana. De este modo, la interaccién diferencia al
influencer de cualquier otra marca personal o convencional (Larsson, 2018; Jun & Yi, 2020),
y las marcas aprovechan esa relacion natural entre el SMI y sus seguidores para lograr
engagement (Delbaere et al., 2021) e influir en el comportamiento de compra (Ge & Gretzel,
2018).

El estudio de esta figura, clave para promover un acercamiento en redes sociales
entre los usuarios y marcas poco accesibles desde una perspectiva monetaria (Kay et al.,
2020), ha derivado en la distincion de tres tipos de SMIs segun su cifra de seguidores:
el microinfluencer (de 1.000 a 100.000), el macroinfluencer (de 100.000 a un millén) y el
megainfluencer, con mas de un millén. A pesar de la diferencia entre sus comunidades, la
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literatura previa incide en la capacidad de todos ellos para modificar conductas hacia una
marca (Watkins & Lee, 2016).

A este respecto, es necesario destacar que las marcas no solo contratan a influencers
como herramientas comerciales, sino también con el objetivo de construir comunidades
de marca en las que los SMIs ejercen como promotores de la conexion emocional entre el
usuario y la marca (Zhao & Chen, 2022), favoreciendo el compromiso de las personas no
solo con los productos de la compaiiia, sino también con su identidad (Hsieh et al., 2022).

1.2. Interaccion marca-usuario a través del influencer

Se han encontrado estudios previos centrados en las interacciones de la audiencia con
SMIs sobre contenido que persigue tanto objetivos comerciales como la promocion del
cambio social (Mundtetal., 2018; Pain, 2021; Aboelenien et al., 2023). A este respecto, existe
una predominancia de investigaciones sobre el contenido que tanto microinfluencers como
macroinfluencers comparten en sus perfiles sociales como parte de colaboraciones con
marcas (Voorveld et al., 2018; Letto & Pascucci, 2023). Incluso se ha realizado una revision
sistematica de los trabajos enfocados en la relaciéon entre los SMIs y el engagement que
generan en sus propias cuentas (Pradhan et al., 2023). A este respecto, el estudio de las
acciones protagonizadas por influencers en los perfiles corporativos de las firmas no ha
recibido tanta atencion desde una perspectiva académica, a pesar de que son ellas las
que persiguen la rentabilidad comercial al colaborar con los influencers y es su contenido
propio el que permite la evaluacién de la eficacia de la accion. El presente estudio pretende
centrarse en el punto de vista corporativo, contribuyendo a rellenar ese vacio investigador
con resultados que permitan una comparativa en términos de engagement.

Sobre las redes sociales, Instagram es considerada la mas importante para la ejecuciéon
de acciones de marketing de influencers (Veresiu & Parmentier, 2020; Smith & Fischer, 2021)
debido a las posibilidades que ofrece a los SMIs para interactuar con la audiencia, entablar
conexiones emocionales con ella (Drenten et al., 2020) y provocar efectos comerciales (Rios
et al., 2020). A pesar de ello, se evidencia el protagonismo de YouTube como red social
mas analizada cuando el objeto de estudio son los influencers y el contenido de marca que
comparten (Sharma, 2023; Pradhan et al., 2023).

Este escenario descrito, marcado por la escasez de investigaciones sobre el vinculo
marca-usuario mediado por las colaboraciones entre firmas de lujo y SMIs en los perfiles
corporativos, resulta en la necesidad de poner el foco en el contenido generado por las
propias marcas y publicado en sus redes sociales como fruto de acuerdos comerciales con
prescriptores de opinidn (Alalwan et al., 2017). Se plantea una pregunta de investigacion
principal: ¢Hay diferencias en la relacién virtual marca-usuario segun si la accion esta
participada o no por un influencer? De esta cuestidn se derivan otras dos, mas especificas:
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¢Se registran mas interacciones con el contenido si la accion involucra a un influencer?
¢Existe una tendencia en el sector en cuanto al perfil de influencer escogido?

Asi, este estudio parte del objetivo general de analizar la relacién entre las marcas de lujo
mas seguidas en Instagram y sus seguidores en torno a las colaboraciones con influencers
en los perfiles corporativos, a través de la accion en si misma y de la participacion del
prescriptor en el contenido. Como fines especificos se propone observar los elementos
narrativosy de produccion de la accidén de la marca, analizar el rol del SMI como embajador
en el perfil corporativo de Instagram y evaluar las percepciones de los seguidores mediante
el nimero de interacciones y el sentimiento generado.

2. Metodologia

La metodologia esta basada en un analisis de contenido comparado (Pifiuel, 2002; Pérez-
Curiel & Sanz-Marcos, 2019) de naturaleza tanto cuantitativa como cualitativa, con el
fin de realizar un estudio de engagement y del mensaje de cada accion (Stemler, 2000).
Esta herramienta, ademas de estar ampliamente validada (Campbell & Farrell, 2020;
Pangarkar & Rathee, 2022) en el ambito publicitario, ha visto incrementado su uso en el
escenario comunicativo post pandemia (Sharma & Meena, 2022), por lo que su aplicacion
se considera idonea en el presente estudio.

Asimismo, se trata de una investigacion de doble enfoque, marca-usuario, que pretende
evaluar la influencia de los prescriptores en la relacion del usuario con la firma de lujo
a través de contenido participado por ellos y publicado en los perfiles corporativos de
Instagram.

Para acotar el objeto de estudio, se opta por una clasificaciéon de las cinco firmas de lujo
con mas seguidores en Instagram (Tabla 1). En cuanto al periodo a analizar, se opta por
el lapso comprendido entre el 10 de febrero y el 7 de marzo de 2023, cuando se celebran
las cuatro grandes semanas de la moda, en las que participan las marcas en cuestion: la
de Nueva York, del 10 al 15 de febrero; la de Londres, del 17 al 21 de febrero; la de Milan,
del 21 al 27 de febrero y, por ultimo, la de Paris, del 27 de febrero al 7 de marzo. En ellas
se presentd la coleccion Otofio-Invierno 2023/2024, por lo que se considera un momento
idéneo para evaluar la relacion firma-usuario en Instagram y analizar la mediacién de los
influencers.

Sobre una muestra de las 387 publicaciones de Gucci, Chanel, Louis Vuitton, Dolce
& Gabbana y Dior se aplica una ficha de indicadores con variables dependientes e
independientes estructuradas en dos bloques, impacto y contenido de la accién.
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Tabla 1. Firmas de moda de lujo con mas seguidores en Instagram. Junio 2023

Firma de lujo Numero de seguidores
Chanel @chanelofficial 58,1 millones
Louis Vuitton @louisvuitton 54 4 millones
Gucci @gucci 52,2 millones
Dior @dior 45,0 millones
Dolce & Gabbana @dolcegabbana 30,5 millones

Fuente: Instagram (2023)

El primer bloque, el de impacto, es de corte cuantitativo y en él se incluyen variables
derivadas de las funcionalidades de Instagram: likes, comentarios y visualizaciones
(Pradhan et al., 2023; Sheldon & Bryant, 2016). La recopilacion de todas esas cifras,
para lo que se emplea la herramienta de social media Keyhole, permite el calculo del
porcentaje de engagement mediante la aplicacién de la siguiente formula: [(n® Me gusta
+n°comentarios)]n® seguidores]x1000.

Por su parte, el segundo bloque esta dedicado al analisis del contenido de la accion
desde un enfoque cualitativo. En este se incluyen nueve categorias (Tabla 2) previamente
validadas por otros autores que han estudiado el papel de la figura del influencer en
procesos publicitarios (Chung & Cho, 2017; Dunkley, 2017; Campbell & Farrell, 2020;
Hudders et al., 2021; Kim, 2022; Pangarkar & Rathee, 2022): formato, contenido visual,
plano, produccién de la captura, escena, estética, inclusion de la marca, contenido textual
e intencion de la accién.

Tabla 2. Ficha de indicadores para el analisis de la accion

Categorias Variables e items

Formato visual del post

Imagen, carmmusel, reel, video, directo, ofra

Plano

General, americano, medio, corto, plano detalle, otro
Produccion de la captura

Espontanea, preparada, ofra

Contenido visual

Persona (Influencer -macro o micro-No Influencer), objeto,
paisaje, combinacién, ofra

Contenido audiovisual | Escena

Vida personal, vida profesional, estado de énimo y otra
Estética

Contemporanea, clasica, transgresora y otra
Inclusién de marca

Producto, etiqueta y simbologia de marca

Contenido textual

Idioma, emojis y menciones.

Intencién de la accién

Emocional, comercial y otra

Composicion del post

Contenido de marca

Fuente: elaboracién propia basada en Chung & Cho, 2017; Dunkley, 2017; Campbell
& Farrell, 2020; Hudders et al., 2021; Kim, 2022; y Pangarkar & Rathee, 2022.
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3. Resultados

3.1. Analisis de impacto

Las marcas seleccionadas publicaron 387 posts entre el 10 de febrero y el 7 de marzo
(Tabla 3). Mientras Dior acumula el 32,56% de los posts (N=123), Dolce & Gabbana sélo
publicod el 11,11% de ellos (N=43). Por ende, se registra una frecuencia de publicacion
dispar y no relacionada directamente con factores socioculturales, ya que la clasificacion
esta liderada por una firma francesa, Dior, y una italiana, Gucci, con el 20,41% de las
publicaciones analizadas (N=79).

Tabla 3. Interacciones y engagement generado por los posts

Marca

N° Posts

N° #

Likes

Comentarios

Engagement

Dior

123

153

4375954

54355

2,29%

Gucci

79

198

6033633

48702

1,47%

Louis Vuitton

74

197

25425125

198421

6,36%

Chanel

65

195

3626966

24257

0,96%

Dolce &
Gabbana

43

255

13818240

94439

2,45%

Fuente: elaboracion propia

Tampoco se ha detectado una relacion directamente proporcional entre el nUmero de
publicaciones de cada firmay el engagement generado. No por publicar mas se incrementa
el compromiso del publico con el contenido, y asi lo reflejan los resultados de Dior, la
gue mas posts acumula, pero la tercera en engagement (2,29%); y Louis Vuitton, tercera en
publicaciones (N=74) pero primera en compromiso generado (6,36%).

Tras este hallazgo, se evalla la existencia de patrones asociativos entre los porcentajes
de engagementy la participacion de un influencer, macro o micro, en las publicaciones de
cada firma. En todos los perfiles de Instagram estudiados se halla una predominancia
de posts en los que aparecen prescriptores (Tabla 4), con mayor presencia de grandes
influencers. Incluso en cuatro de las firmas, con la excepcién de Louis Vuitton, se halla una
tendencia, aunque no excesivamente marcada, a la colaboracion simultanea con varios
influencers. En este sentido, se registran dos estrategias diferentes. La primera posiciona
a los influencers como figura principal del feed, como son los casos de Chanel (89,23%) y
de Dolce & Gabbana (88,37%); vy, la segunda se centra en lograr un equilibrio entre este
tipo de colaboraciones y otro tipo de acciones, centradas en la identidad corporativa o en
los productos de la firma, como ocurre en las cuentas de Louis Vuitton (58,11%-41,89%) y
Gucci (56,94%-43,04%).
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Tabla 4. Engagement generado por las firmas segln colaboracion con influencers

Marca Macroinfivencer | Microinfiuencer | Ambos r;tr!ra’ Engagement
Louis Yuitton 56,76% 1,35%| 000%| 4189% 6,36%
Dol &

Gabbana 76, 74% 0,00%| 1163%| 11,63% 2,45%

Digr 58,51% 081%] 650%) 3415% 2,29%

Gucci 55,69% 0.00% 1,27% | 43.,04% 1,45%

Chanel 60,00% 15,38%| 13,85%| 10,77% 0,96%
Fuente: elaboracion propia

Los resultados reflejan una relacién proporcional entre la participacion de influencers en
los posts y el engagement obtenido (Grafica 1). Asi, el porcentaje medio de compromiso es
de un 3,38% por post en el que aparece un prescriptor; y de un 1,64% en los casos en los
gue no estan presentes, siendo el porcentaje medio total de todos los post de 2,73%.

Grafica 1. Histograma del engagement vinculado la figura de influencers

400=

Frecuencia

100+

Mecka = 273
Degvincion tipica = 5 654
N = 387

Engagement

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a las diferencias significativas entre la presencia de un influencer y las
interacciones registradas en las publicaciones, el test ANOVA las refleja en la variable
comentarios (sig.=0,004) cuando en el post aparece un macroinfluencer, pero no en las
variables likes (sig.=0,313) y engagement (sig.=0,280). Asimismo, se observa que la aparicion
de ciertos macroinfluencers puede incrementar la media de impacto de una cuenta, con
publicaciones que logran conseguir porcentajes de engagement del 104,89% en el caso de
Louis Vuitton y un post protagonizado por el cantante surcoreano Jhope; y del 87,23% en
el Dior y la actriz surcoreana Jisoo.

3.2. Anadlisis de la acciéon

Se han elaborado tablas de contingencia que ponen en relacién la presencia de un
influencer, macro o micro, o su ausencia, con las categorias de analisis de la accion: formato
visual, contenido visual, plano, produccion de la captura, escena, estética, inclusion de la
marca, contenido textual e intencion de la accion.

Sobre el formato (Grafica 2), el carrusel (26,56%; N=102) y el reel (20,57%; N=79)
son los mas empleados en posts en los que aparecen macroinfluencers. En el caso de
las publicaciones sin influencers de las firmas de lujo, el reel también es el formato
predominante (13,54%; N=52). Por su parte, laimagen es el formato que menos se emplea,
enel 19,79% (N=76) de las publicaciones, e independientemente de |la presencia o ausencia
de un influencer en la accion.

Grafica 2. Relacién entre el formato del post y la presencia o ausencia de influencer

W Macroinfluencer Microinfluencer B Ambas figuras B Sin influencers

45,00
10,16 13,54

40,00
35,00
30,00
2,60

25,00 3,39
6,77 -
20,00 3,08

15,00 -
0,2

y . 26,56
10,00 20,57
5,00 l 12,76
0,52
0,00 m—
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Fuente: Elaboracion propia

Atendiendo a los planos empleados (Grafica 3), se registra una tendencia a la
combinacién (55,22%) tanto si en la accion aparece un macroinfluencer (33,07%) como si
carece de esta figura (17,19%), debido al uso predominante de formatos que lo posibilitan,
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el carrusel y el reel. No obstante, esta opcién es mas recurrente en los reels que en
los carruseles, ya que el 12,24% de los analizados incluye solo planos generales que
permiten al espectador ver la indumentaria completa del embajador. En este sentido, se
han detectado diferencias relevantes (sig.=0,008) entre la figura de influencer, macro o
micro, y el formato de la publicacién (imagen, carrusel o reel).

Grafica 3. Tipologia de planos segun la imagen incluida en la acciéon
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Fuente: Elaboracion propia

El plano detalle es el menos registrado (1,56%), seguido muy de cerca por el americano
(1,82%); mientras que el medio (6,77%) y el corto (4,43%) tienden a emplearse cuando
la accidén esta protagonizada por un influencer y se quiere dar especial visibilidad a un
producto en cuestién de la marca. A este respecto, el test ANOVA no ha reflejado diferencia
significativa (sig.=0,039) entre la inclusiéon de un influencer en la accion y el tipo de plano
empleado.

En lo que concierne a la produccién de la captura, un 98,44% de las publicaciones
analizadas no son espontaneas. Es una tendencia predominante, tanto si el post esta
protagonizado por un influencer (58,33%) como si no (30,99%). En este caso, el test de
varianza no refleja diferencias significativas (sig.=0,426) entre la presencia o ausencia de
influencer en la accién y la preparacion de la escena. Sobre ella (Grafica 4), se ha registrado
una tendencia a mostrar contextos profesionales (87,24%) de la persona que ejerce como
imagen de la publicacién, sea o no influencer. Ademas, cabe destacar que cuando en
la publicacién no aparece ningun prescriptor, hay una probabilidad mas alta de que el
contenido se centre en la vida personal (5,73%) o el estado de animo del protagonista
(1,30%). A este respecto, el test ANOVA ha evidenciado diferencias significativas (sig.=0,001)
entre la ausencia de influencery el tipo de escena empleado.
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Grafica 4. Relacién entre la escena y el protagonista de la accién
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Fuente: Elaboracion propia

Tras el estudio de la escena, se ha procedido a observar la estética de la imagen (Grafica
5), que tiende a ser clasica (30,21%) o contemporanea (22,40%) haya o no colaboracion
con influencer. En esta ocasion, el test de varianza no ha reflejado diferencias significativas
entre las figuras del influencery la estética del post (sig.=0,300). Por ende, se ha detectado
gue la presencia de un prescriptor no altera la estética de la escena, mas relacionada con
la transmisién de simbologia identitaria de la firma de lujo en cuestion.

Grafica 5. Estética en relacién con la presencia o ausencia de influencer
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Fuente: Elaboracion propia

Sobre el contenido visual (Tabla 5), vuelve a predominar una combinacién de elementos
en la publicacion, en esta ocasion de objeto y paisaje (79,95%). En este sentido, se ha
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comprobado que, en todas las firmas de lujo analizadas, el porcentaje de objetos incluidos
es mas alto si la acciéon no esta protagonizada por un influencer sino por un producto.

Tabla 5. Relacidn entre los elementos en escena y la colaboracién con influencers

Macroinfluencer | Microinfluencer | Ambas figuras | Sin influencers
Objeto 0,25 0,00 0,00 12,76
Paisaje 0.78 0,00 0,00 0,26
Combinacién 52,86 3,13 599 17,97

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, centrando la atencion en el perfil del influencer que aparece en la publicacion,
se ha registrado una predominancia de esa combinacién de objeto y paisaje cuando en
la accidén participa un macroinfluencer. En estos casos, el modelo de post mas registrado
esta basado en la visibilizacién de un entorno directamente relacionado con el prescriptor,
como una entrega de premios o un festival, en el que él aparece portando un producto
de la firma en cuestion. Esta tendencia concuerda con los resultados del test de varianza,
gue en este caso han reflejado diferencias significativas (sig.=0,097) entre la presencia de
un influencer en la accién y el contenido visual por el que se opta, ya sea objeto, paisaje o
una combinaciéon de ambos.

En relacion con la identidad corporativa, se ha comprobado que todas las marcas estan
presentes en cada publicacion, ya sea en el elemento visual mediante elementos como
las etiquetas; o en el texto, mediante menciones o hashtags. No obstante, esa inclusion
se produce en la mayoria de los casos de manera organica e implicita, ya que solo en el
13,8% de los posts en los que participan influencers se muestra el logo de la firma. Por su
parte, el test ANOVA evidencia diferencias significativas (sig.=0,001) entre la inclusién de la
simbologia organizacional en el contenido y la colaboracion de influencers en las acciones,
sobre todo de macroinfluencers.

Esta visibilizacion de los elementos identitarios de las marcas de lujo en Instagram
concuerda con la que se hace de los perfiles de los microinfluencers colaboradores,
mencionados y etiquetados en el 100% de posts en los que participan. No obstante, esta
tendencia solo se mantiene en parte si se atiende a las acciones protagonizadas por
macroinfluencers, ya que aunque estan mencionados en el 100% de los posts, solo se
les ha etiquetado en el 77,39%. Esto concuerda con los resultados del test de varianzas,
que reflejan diferencias significativas (sig.=0,003) entre las menciones y la presencia de
influencers, sobre todo micro.
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Grafica 6. Intencion discursiva de la publicacién segin protagonista
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Fuente: Elaboracion propia

Manteniendo la atencién en el texto que acompafia al elemento visual en las
publicaciones, se ha detectado una preferencia por el inglés para transmitir [os mensajes,
aunque con algunos guifios al idioma del lugar de origen de las marcas. Ademas, la
diversidad linguistica esta presente en los perfiles a través de los reels protagonizados
por macroinfluencers, ya que el 2,86% incluye discursos en un tercer idioma, como el
japonés, el coreano o el espafiol, aunque subtitulados en inglés. Esta estandarizacion del
lenguaje puede relacionarse con el propdsito eminentemente comercial del 48,44% de
las publicaciones analizadas (Grafica 6), independientemente de la presencia o ausencia
de un influencer en ellas; sobre el 20,31% de las publicaciones, que persiguen una
reaccion emocional. Sobre el elemento textual también es destacable la escasa inclusion
de elementos complementarios ofrecidos por la red social. Resulta significativo el caso de
los stickers, solo hallados en el 0,52% de las publicaciones.

4. Discusion y Conclusiones

Los resultados obtenidos permiten confirmar que el compromiso que una firma de lujo
genera en Instagram no esta directamente relacionado con la frecuencia de publicacion ni
con la cantidad de influencers colaboradores. No obstante, el porcentaje de engagement si
varia en funcion de la presencia de ellos, siendo mas alto si participan en la accién (Jiménez-
Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). Asimismo, se han detectado otros dos elementos
que también influyen en el compromiso generado por la publicacién: el contenido del
post, centrado en el contexto profesional del influencer; y el perfil del prescriptor, con
predominancia del macroinfluencer sobre el microinfluencer. En este sentido, los grandes
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influencers generan interacciones, lo que contrasta con la idea previa de que son los
microinfluencers los que generan mas likes y comentarios en los posts (Rios et al., 2020).

Asimismo, la predominancia de colaboraciones de marca con macroinfluencers, no
permite confirmar la teoria previa que defiende que son los microinfluencers quienes
construyen relaciones mas intimas con los seguidores, basadas en la autenticidad del
contenido (Park et al., 2021). Segun los resultados obtenidos, la relacién entre el influencery
el seguidor esta igual de profesionalizada en ambos casos, carente de cercaniay basada en
un tono discursivo eminentemente comercial, lo que contradice conclusiones de estudios
previos, que entienden a los influencers como herramientas de comunicacién emocional
(Gross et al., 2023).

Sin embargo, las marcas analizadas no siguen una estrategia uniforme en este sentido.
Mientras Gucci y Louis Vuitton emplean Instagram con mas asiduidad, pero recurren en
menor medida a los influencers como imagenes de marca; Chanel y Dolce & Gabbana
publican con menor frecuencia, pero han convertido sus perfiles en escaparates de
su identidad mediados en mayor medida por la figura del influencers. Respecto a qué
estrategia funciona mejor, los datos analizados muestran que ambas estrategias tienen
resultados positivos en cuanto a engagement, de acuerdo con los parametros establecidos
por Hootsuite para determinar qué es una tasa de compromiso aceptable (entre el 1% y
el 5%).

También se ha comprobado que no todos los macroinfluencers generan el mismo
compromiso por parte del publico, aunque este siempre es mayor que si las firmas optan
por un microinfluencer. Ademas, en ocasiones, las publicaciones en las que la marca se
posiciona como protagonista a través de alguno de sus productos, sin la mediacion de un
prescriptor, genera mayor cifra de interacciones. Esto ocurre con los posts sobre desfiles
en el caso de Chanel, Gucci y Louis Vuitton, aunque no en el de Dolce & Gabbana, que
obtiene mas interacciones siincluye en escena algun producto relacionado con la identidad
cultural de la firma dada su procedencia, como una cafetera o chocolate local.

Sobre las publicaciones en las que si participa un influencer, cabe destacar la escasez
de espontaneidad. En todo caso, se trata de imagenes y videos tan profesionalizados
como en el caso de aquellas publicaciones no medidas por prescriptores. Se registra una
ausencia de cercania, si presente en los perfiles de los influencers en cuestion, incluso en
lo que se refiere a planos, con inexistencia de selfies y predominancia de posts en los
que la combinacion objeto-paisaje es la protagonista. El influencer no es el protagonista
de la accidn, sino el transmisor del mensaje de la marca a través de una relacién directa
con sus productos. Este hallazgo coincide con el hecho de que tanto el elemento visual
como el texto que siempre transmiten un mensaje basado en el contexto profesional del
prescriptor, mostrando y explicando como la firma esta integrada en la rutina laboral del
influencer, quién opta por sus productos para acudir a actos relacionados con su trabajo,
como entregas de premios, galas, festivales de musica e incluso eventos privados. Destacan
las acciones organizadas por la propia firma, como el lanzamiento o el aniversario de un
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producto. En ellos, los influencers ejercen un doble rol: invitados al acto e imagen de la
marca en redes sociales.

A este respecto, se ha registrado cierta influencia de factores culturales en el contenido
publicado sobre las semanas de la moda. Dior, Chanel y Louis Vuitton inciden en la
presencia de la marca en la pasarela otofio-invierno de Paris, su lugar de origen; mientras
Dolce & Gabbana y Gucci hacen lo propio con la de Milan, donde tienen su sede principal.
Ademas, esas colaboraciones trascienden lo comercial para visibilizar también acciones de
responsabilidad social, a menudo asociadas a causas locales, como eventos benéficos en
la Opera de Paris en el caso de Chanel. De esta forma, las cinco marcas resaltan su origen,
poniendo en relacién el quiénes son con lo que ofrecen y a través de quién lo hacen, ya
qgue, sobre todo en el caso de los microinfluencers, se detecta una tendencia a colaborar
con prescriptores con los que comparten origen.

Sin embargo, esta visibilizacion del sentimiento de pertenencia es una de las pocas
emociones transmitidas por las firmas de lujo a través de sus colaboraciones con
influencers en Instagram, ya que el contenido analizado tiene una marcada intencionalidad
comercial. Los influencers se presentan como herramientas de venta no exclusivas,
acentuando esa ausencia de profundidad relacional entre la marca, el embajador y los
seguidores. Un reflejo de ello es la colaboracion de dos marcas distintas, Chanel y Dolce &
Gabbana, con la misma macroinfluencer, Penélope Cruz, durante el lapso de estudio.

Se ha comprobado que los influencers, para ejercer como imagen de las firmas de lujo en
sus perfiles, han de adaptarse a la estética de la marca, basada en todo caso en elementos
identitarios que las diferencian de la competencia. Ni se halla una tendencia homogénea
en cuestion de estética, ni la participacién de un prescriptor influye en ella. El influencer,
cuando sale de su propio feed para aparecer en el de una marca de lujo, se convierte en
una herramienta para lograr el impacto de un mensaje corporativo en el que él mismo
visibiliza elementos identitarios con un fin eminentemente comercial.

Como limitacion del estudio, se reconoce la necesidad de ampliar la muestra a otros
sectores de lujo, posibilitando la comparativa entre estrategias medidas por influencers en
Instagram que a su vez permitan la deteccion de patrones de publicacion. Esta se plantea
como futura linea de investigacién, con el objetivo de obtener una perspectiva completa de
la relacion marca-prescriptor. Asimismo, seria interesante comparar las acciones medidas
por estas figuras en los perfiles de las marcas con aquellas publicadas por los influencers
en sus propios perfiles como resultado de la misma colaboracion comercial.
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