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RESUMEN

Pese a su expansion, Internet sigue siendo un medio con escasa atencion legisladora,
en el que prictica profesional va por delante de la norma regulatoria. Las redes sociales,
en general, e Instagram, en particular, se utilizan como un canal en el que rentabilizar
el poder de prescripcion de personas relevantes, aprovechando estos vacios legales. El
presente trabajo analiza 498 posts con presencia de marcas publicados en Instagram
en noviembre y diciembre de 2021 por cien rostros televisivos en Espafia con el fin de
conocer si indican su naturaleza publicitaria. Los resultados demuestran que, a pesar de
contar con un ndmero elevado de seguidores, atendiendo a la tasa de engagement no
todos los rostros televisivos pueden ser considerados influencers. E1 86,7 % de los posts
con referencias a marcas no evidencian su naturaleza publicitaria, mientras que los que si
cumplen con la regulacién deontoldgica lo hacen a través de férmulas diversas. La pres-
cripcion publicitaria en Instagram por parte de los rostros televisivos se lleva a cabo de
forma poco estructurada y sin homogeneidad, evidenciando la falta de profesionalizacion
y la necesidad de estandarizacion en lo que a la identificacion de la naturaleza publicitaria
de los mensajes se refiere.
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ABSTRACT

Despite its expansion, the Internet continues to be a medium that receives low legisla-
tive attention, in which professional practice is ahead of the regulatory standard. Social
networks, in general, and Instagram, in particular, are used as a channel in which to mone-
tize the prescribing power of relevant people in the digital field by taking advantage of
these legal loopholes. The methodology is based on the content analysis of the 498 posts
with the presence of brands published on Instagram in November and December 2021
by one hundred television faces in Spain in order to know if they indicate their adverti-
sing nature. The results show that, despite having a high number of followers, according
to the engagement rate not all television faces can be considered influencers. 86.7 % of
posts with brands references do not show their advertising nature, while those that do
comply with the deontological regulation do so through various formulas. The advertising
prescription on Instagram by television faces is carried out in a poorly structured way and
without too much homogeneity, evidencing the lack of professionalization and the need
for standardization in terms of identifying the advertising nature of the messages.

Keywords: influencers; Instagram; advertising law; influencer marketing; brand prescrip-
tion; television presenters.

1. Introduccion

El medio television, segundo en inversion publicitaria tras Internet (InfoAdex,
2021), vive desde la democratizacion tecnologica y el desarrollo de las plataformas
colaborativas un escenario de convergencia de contenidos multipantalla y de consumo
bajo demanda (Izquierdo-Castillo, 2011) que, si bien se ha individualizado, también
ensalza la participacion activa en tiempo real del espectador a través de las redes
sociales (Gonzalez-Neira y Quintas, 2014; Siles, 2014; Neira, 2015). Esta coyuntura
ha redefinido las estrategias de programacion televisiva, apostando por los formatos
hibridos, donde predominan los directos y el protagonismo de los rostros televisivos,
presentadores y colaboradores, que ejercen el rol de dinamizadores de la conversa-
cion social en las actuales narraciones transmedidticas de la television contemporanea
(Tur-Vifies y Rodriguez, 2014).

Instagram se ha posicionado como la red social con un mayor crecimiento de
usuarias/os, la que genera mayor interaccion, engagement y eficiencia y la que expe-
rimenta un mayor incremento de la inversion publicitaria (Interactive Advertising
Bureau Spain, 2021a; Interactive Advertising Bureau Spain, 2021b). Seguin estos estu-
dios, el 48 % de los usuarios de redes sociales sigue a marcas e influencers en redes
sociales, siendo Instagram la red en la que se sigue a mds prescriptores, aunque un
43 % considera que los comentarios que realiza este colectivo son bastante o muy
publicitarios. Los influencers son personas con altos niveles de presencia e influencia
en redes sociales que cuentan con cierta credibilidad sobre un tema determinado
(Asociaciéon Espafola de Anunciantes y Autocontrol, 2020; Sixto-Garcia y Alvarez,
2020), de manera que son prescriptores no solo de valores y estilos de vida, (Marti-
nez-Sanz y Gonzalez, 2018), sino también de productos y servicios de aquellas marcas
que recurren a ellos (Sokolova y Pérez, 2021).

Para Alves et al., (2014), los influencers se definen por ser miembros activos de una
comunidad en linea en la que participan con alta frecuencia y realizan contribuciones
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relevantes y por ser considerados personas con un buen gusto respecto de las deci-
siones de compra (De Veirman et al., 2017), por un lado, y expertos en un producto o
servicio, por otro. Estos influencers «ienen el potencial de crear engagement, impulsar
la conversacién y/o influir en la decision de compra de productos/servicios» (IAB
Spain, 2019, p. 16). En la red social Instagram el calculo de la tasa de engagement se
basa en la ratio de «me gusta» y comentarios con respecto a los seguidores de la cuenta
y se considera que una tasa superior al 5 % es una ratio de engagement 6ptimo,
aunque es habitual que se calcule erroneamente en funcion del nimero de seguidores
o del volumen de contenido publicado (Tafesse y Wood, 2021).

Mientras que algunos influencers son celebrities o figuras publicas conocidas
previamente fuera de las plataformas digitales por su profesiéon medidtica, otros
han alcanzado su posicion de prescriptores de manera nativa Gnicamente por sus
publicaciones en redes sociales. De acuerdo con InfoAdex (2021), la publicidad a
través de influencers es, tras la publicidad nativa, el medio estimado con mayor
crecimiento de 2019 a 2020 (22,3 %). En funcion del volumen de seguidores (Garcia,
2020), se puede diferenciar entre nanoinfluencers —aproximadamente, de 1.000 a
10.000 seguidores—, microinfluencers —de 10.000 a 100.000 seguidores—, macro-
influencers —de 100.000 a un millon de seguidores— o megainfluencers —con mas
un millén de seguidores—. Los nanoinfluencers y los microinfluencers se caracte-
rizan por contar con una comunidad virtual que, aunque mas pequefia en nimero,
es mucho mas afin a los contenidos que éstos publican, por lo que fomentan mas la
interaccion y se les concede una mayor credibilidad (De Brito et al., 2020; Sarmiento
y Rodriguez, 2020).

A partir de este contexto, surge la primera pregunta de investigacion: de acuerdo
con el numero de seguidores y la tasa de engagement, ;se puede considerar influen-
cers a todos los rostros televisivos en Instagram? ;De qué tipo?

El nivel de interaccion que ofrece Instagram hace que esta plataforma sea una de
las mas importantes para los influencers (Pilgrim y Bohnet-Joschko, 2019). En ella,
las experiencias y relatos de vida que comparten estos prescriptores son vistos por
la audiencia como aspiracionales (Burklin y Faber, 2019). Sin embargo, la audiencia
también acusa la saturacion publicitaria en esta red por el exceso de informacion
comercial que presenta Instagram, ya que a los formatos publicitarios de pago se
le suman aquellos contenidos promocionados que, de forma organica, publican los
prescriptores (Martin, 2021).

En el caso del recurso a influencers, aumenta la atencion hacia los contenidos
publicitarios (Belanche et al., 2017), que son mds efectivos cuando se presentan con
formatos con menor apariencia publicitaria (Iacobucci y De Cicco, 2020), en compa-
racién con un spot tradicional protagonizado por un influencer (Ferrer-Lopez, 2020).
Por otro lado, los contenidos promocionados publicados por un influencer obtienen
una reaccion mas favorable y un mayor interés hacia los productos anunciados por
parte de los seguidores si el contenido es coherente con su imagen y con lo que éste
publica habitualmente (Belanche et al., 2017; Belanche et al., 2020; Janssen et al.,
2021; Lee et al., 2022).

Los usuarios eligen a qué influencers seguir en funcion de las cualidades espe-
cificas que les diferencian de otros prescriptores (Audrezet et al., 2020). La gestion
eficaz de la comunicacion entre el influencer y sus seguidores también influye en la
influencia que éste ejerce sobre los mismos (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018).
La segunda pregunta de investigacion atiende a las caracteristicas de los contenidos
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que se difunden con referencias a marcas: jqué caracteristicas tienen las publicaciones
con prescripcion de marca que realizan los rostros televisivos en Instagram?

Hallazgos de estudios como los de Lee y Kim (2020) revelan que el impacto
positivo en la credibilidad, la actitud hacia el anuncio, la intencién de compra y el
boca-oreja de los mensajes promocionados difundidos por influencers también esta
relacionado con la reputacion de la marca que se prescribe. La investigacion de De
Veirman y Hudders (2020) pone en valor las recomendaciones genuinas de productos
por parte de influencers, es decir, aquellas que no tienen una relacion comercial con
la marca: si los prescriptores declaran de manera explicita en la publicacion que no
existe una intencionalidad comercial, en lugar de no aclarar si el mensaje estd patroci-
nado y, por tanto, generar confusion al respecto, se generan respuestas hacia la marca
mds positivas.

Los jovenes ven con bastante normalidad y naturalidad la presencia de marcas
entre los contenidos difundidos por los influencers a los que siguen, y no les molesta
siempre y cuando se mantenga un equilibrio entre contenido de entretenimiento
y contenido comercial en sus publicaciones (Van-Dam y Van-Reijmersdal, 2019).
La tercera pregunta de investigacion pone el foco en la referencia a marcas: ;qué
productos/servicios, sectores y marcas se estdn prescribiendo?

A nivel legal, las publicaciones realizadas por influencers en las que se pres-
criben marcas con una intencionalidad comercial deberfan regirse por la regulacion al
respecto, a saber: la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad (LGP);
la Ley 3/1991, de 10 de enero de, Competencia Desleal (LCD); la Ley 17/2001, de 7
de diciembre, de Marcas; la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad
de la Informacion y de Comercio Electronico (LSSD) y la Ley 7/2010, de 31 de marzo,
General de la Comunicacion Audiovisual. Todas estas normas tienen en comun los
principios de identidad, autenticidad, veracidad y transparencia que debe cumplir
cualquier mensaje publicitario en cualquier medio y soporte (Martinez y Gaona, 20106),
con el fin de que la audiencia pueda identificarlo como tal.

Con este marco juridico, el recurso a influencers por parte de las marcas es, en
principio, un fenémeno ya delimitado que no requiere normativa especifica mas alla
de la regulacion mencionada, como ha venido considerando en Espafa la propia
Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC), aunque la realidad
es que las marcas evitan identificarse ante la audiencia de los prescriptores para no
disminuir la eficacia de sus mensajes (Ramos y Ferniandez, 2021). Estudios previos,
como los de Martinez-Sanz y Gonzalez (2018), Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari
(2018), Romero-Coves et. al., (2020) y Ramos y Fernandez (2021) han demostrado,
centrandose en influencers de los sectores moda y lifestyle, que en la mayoria de
casos no se indica la finalidad publicitaria de las publicaciones promocionadas difun-
didas por estos prescriptores, de manera que no existe una adecuaciéon a la normativa
legal y deontologica.

Estas publicaciones pueden ser catalogadas como publicidad encubierta por
ser engafnosa — tipificada como publicidad ilicita en la LGP—, en tanto en cuanto
inducen a error al no informar al receptor de que se trata de mensajes pagados, ya
sea monetariamente o en especie, aunque estén firmados por particulares (Martinez y
Gaona, 2016; Gonzilez, 2019). Parece que da publicidad encubierta y engafiosa son la
norma, mientras que la transparencia en el contenido y en la naturaleza del mensaje
publicitario son la excepcion» (Sixto-Garcia y Alvarez, 2020, p. 1620).
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La «Guia legal sobre la publicidad nativa» (IAB Spain, 2015), la «Guia legal: marke-
ting de influencers> (IAB Spain, 2016), la Recomendacién de buenas practicas en
marketing de influencers> de la European Advertising Standards Alliance (2018) y el
«Codigo de conducta sobre el uso de influencers en la publicidad» (AEA y Autocontrol,
2020) inciden en que los contenidos publicados por influencers que tengan natura-
leza publicitaria y/o comercial deben ser identificables por parte de los seguidores,
aunque trabajos relacionados han constatado que esta identificacion es escasa (Ramos
y Fernandez, 2021). La ultima pregunta de investigacion se centra en la identificacion
de la naturaleza publicitaria del mensaje cuando éste incluye prescripcion de marcas:
¢se identifica la naturaleza comercial del contenido?

La temadtica que aborda la presente investigacion se enmarca en el cambio de para-
digma comunicativo que en su dia destacara Solana (2010) al proponer el concepto
de postpublicidad, en el que el disefio de estrategias comunicativas se inspira en el
protagonismo del usuario (Castell6-Martinez y Del Pino-Romero, 2019). El recurso a
influencers por parte de las marcas en muchas ocasiones forma parte de acciones
transmediaticas, al mismo tiempo que permite personalizar mensaje y canal, interac-
tuar en tiempo real, ofrecer contenido relevante, promover el contenido generado por
el usuario (CGU) y fomentar la viralidad del mensaje. El principal objetivo de la inves-
tigacion es analizar las publicaciones que realizan los rostros televisivos en Instagram,
identificando aquellas en las que existe prescripcion de marca con el fin de conocer
si se reconoce la naturaleza publicitaria del contenido.

2. Metodologia

El trabajo de campo se ha basado en el anilisis de contenido de 498 posts con
referencias a marcas publicados en Instagram en noviembre y diciembre de 2021 por
cien rostros televisivos de las cinco principales cadenas de television generalistas
espafolas (La 1, Antena 3, Cuatro, Telecinco y La Sexta). En una primera fase, se
identificaron todos los rostros televisivos (principales presentadores y/o colabora-
dores) con presencia en la programacion emitida por estas cadenas entre las 08:00h
y las 24:00h entre septiembre y diciembre de 2021, obteniéndose un total de 115.
De ellos, 15 no tenian cuenta en Instagram, por lo que las cuentas analizadas ascen-
dieron a 100: 49 hombres y 51 mujeres. La Sexta suma 27 cuentas (27 %), Antena 3 y
Telecinco 23 cuentas cada una de ellas (23 %), 18 cuentas son de rostros televisivos
de La 1 (18 %) y 9 cuentas pertenecen a personajes televisivos de la cadena Cuatro
9 %).

Con respecto a las publicaciones, en el periodo de anilisis estas 100 cuentas
han difundido un total de 2.505 posts (media de 25,05 posts por cuenta). Estas publi-
caciones se reparten de la siguiente manera: 1.209 publicaciones en noviembre de
2021 (48,26 %) y 1.296 publicaciones en diciembre de 2021 (51,7 %). A partir de estas
publicaciones, se han identificado aquellos posts en los que los rostros televisivos
realizan algin tipo de prescripcion de producto o marca: un total de 498 (19,9 %), 289
en noviembre (58 %) y 209 en diciembre (42 %). En la tabla 1 pueden verse las 100
cuentas analizadas, ordenadas alfabéticamente, asi como el reparto de publicaciones
totales en el periodo de andlisis y aquellas en las que existen referencias a marcas
para cada cuenta.
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Tabla 1. Cuentas y publicaciones analizadas

PUBLICITARIA POR PARTE DE ROSTROS TELEVISIVOS EN INSTAGRAM

# Cuenta Instagram Publicaciones totales Puzlri:s;f:g;fon
1 _cristina_pardo 15 1
2 alba_lago 20 3
3 albertochicote 26 5
4 alcayde_carmen 27 17
5 alejandro_bar 1 0
6 ana_terradillos 18 2
7 anaibanez_tv 9 0
8 anarosaquintana 5 0
9 andrea_ropero 14 1
10 angelcarreira 8 0
11 angelesblancotv 11 0
12 angelllacer_oficial 24 1
13 angelponstv 10 0
14 angierigueiro 34 5
15 anneigartiburu 57 10
16 aranmorales 9 2
17 borisizaguirre 24 6
18 carloslatre 128 11
19 carlossobera 8 0
20 carlotacorredera 69 22
21 carolina_casado 13 0
22 cfranganillo 0 0
23 chenoa 83 22
24 crisjapon 31 2
25 crisstinaplaza 7 2
26 cristinasaavedra_ 17 0
27 cristinavillanuevaoficial 24 6
28 cristipedroche 81 33
29 danimartinezweb 22 0
30 danimateoagain 26 0
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# Cuenta Instagram Publicaciones totales Publicacif)m?s’ con
prescripcion
31 danirovira 59 11
32 david_cantero_informativos 39 4
33 dieglosada 18 6
34 edurnity 30 3
35 emmagarciaweb 26 8
30 esthervaqueroh 14 0
37 evagonzalezoficial 17 8
38 fco_cacho 6 1
39 fuentes_manel 73 10
40 galvezchristian 1 0
41 gipsychef 15 12
42 gonzo_queitano 7 0
43 helenaresano 5 1
44 himargonzalez 8 0
45 ionaramendiurrestarazu 15 1
46 isabeljimenezt5 38 11
47 jesuscallejaty 54 7
48 jisantosrubio 6 1
49 joaquinprat 3 1
50 jordicruzoficial 22 9
51 jordievole 2 0
52 jordiglez 0 0
53 jorgefdeztv 9 2
54 jorgejaviervazquez 3 1
55 josep.pedrerol 5 1
56 joseyelamo 8 1
57 juandelval 31 2
58 juanrabonet 2 1
59 karguinano 102 18
60 kikohernandeztv 30 2
61 lolitaoficial 41 3
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# Cuenta Instagram Publicaciones totales Publicacif)m?s’ con
prescripcion
62 lorenacastell 18 5
63 mamenmendi 4 0
64 marcsala 3 0
65 mariapatino1508 34 22
66 marinamonzon_ 19 0
67 marta_torne 22 19
68 martaflich 34 7
69 monica_carrillo_ 30 1
70 mvdoble 11 5
71 nadalmiki 33 8
72 navedelmisterio_ 50 0
73 noorbenyessef 20 4
74 nuriarocagranell 86 16
75 officialnievesa 48 35
76 pablomotos 40 2
77 patriciapardo_tv 9 0
78 paz_padilla 560 9
79 pepe_rodriguezrey 10 5
80 petrus.jacob 15 2
81 quicotaronji 10 2
82 quiquepeinado 6 0
83 rabagoisabel 45 8
84 ristomejide 23 0
85 roberto_fernandez_informativos 19 1
86 robertolealg 54 14
87 rocio_burgos12 13 0
88 samyspain 64 19
89 sandra_golpe 13 1
90 sandrabarneda 30 6
91 sandrasabates 25 0
92 santialveru 4 1
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# Cuenta Instagram Publicaciones totales Publicaci.onc?f con
prescripcion
93 santimillan 4 0
94 sintxaurrondo 0 0
95 sonsolesonega 12 3
96 susannagrisooficial 48 7
97 terelubcampos 23 14
98 tiempobrasero 34 4
99 valros 20 2
100 vicentevallestv 0 0

Fuente: elaboracion propia.

2.1. Medicion

En la tabla 2 se incluyen las preguntas de investigacion, las dimensiones y las
variables analizadas para cada una de las publicaciones que conforman la muestra
(498). A partir de las dimensiones influencer, publicacion, prescripcion e identifi-
cacién de la naturaleza publicitaria, se registran 16 variables. Las variables tipo de
produccion y tipo de contenido se basan en la clasificacion propuesta por Sega-
rra-Saavedra et al., (2022). Se puede encontrar produccion propia, ajena o mixta. El
contenido difundido puede ser: video, foto, dlbum de fotos, album de fotos + video,
IGTV (videos), reel, guia, historia u otro. Para Castello-Martinez y Barrilero-Carpio
(2021), se pueden encontrar las siguientes llamadas a la accion: invitacion a dejar
comentarios, preguntas a seguidores, animar a compartir, animar a seguir la cuenta
u otros.

La clasificacion de sectores de actividad atiende a la propuesta de InfoAdex (2021)
y el tipo de naturaleza publicitaria que se incluye en la publicacion sigue la propuesta
de AEA y Autocontrol (2020): publicidad, publi, en colaboracion con, patrocinado por,
embajador/a de, gracias a, regalo de x u otro. Segarra-Saavedra et al., (2022) también
clasifican el lugar en el que se puede encontrar este mensaje sobre la intencionalidad
comercial de la publicacion: en el texto, en la imagen, en el audio, debajo del nombre
del usuario u otro.

Tabla 2. Matriz de congruencia: preguntas de investigacion, dimensiones y variables

Pregunta de

X . L Dimension Variable Referencias
investigacion

:Se puede considerar Alves et al, 2014

: N° de seguidores De Veirman et al., 2017
influencers a todos P
‘ .. Me gusta Garcia, 2020
los rostros televisivos Influencer . .
. Comentarios IAB Spain, 2019
en Instagram? ;De qué
{ipo? Tasa de engagement Instagram
’ Tafesse y Wood, 2021
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Pregunta de . L . .
 reBa ce Dimension Variable Referencias
investigacion
Fecha de publicacion
Tipo de produccion
¢Qué caracteristicas Tipo de contenido
tienen las Castello-Martinez y Barrilero-
publicaciones con Presencia de rostro Carpio (2021);
prescripcion de marca | Publicacion televisivo Instagram;
que realizan los ) Segarra-Saavedra er al., (2022);
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Fuente: elaboracion propia.

La recopilacion de datos y el andlisis de resultados fueron realizados entre febrero
y marzo de 2022 por parte de los propios firmantes, accediendo a la muestra de publi-
caciones a través de Instagram. El registro de datos se llevo a cabo en Excel.

3. Resultados

En relaciéon con la primera pregunta de investigacion, a excepcion de una, todas
las cuentas analizadas (99 %) cumplen el criterio cuantitativo de contar con mas de
1.000 seguidores para ser considerados influencers de algin tipo: 10 cuentas tienen
mas de un millén de seguidores (10 %), por lo que se clasificarian de megainfluen-
cers, 46 cuentas serian macroinfluencers —entre 100.000 y un millon de seguidores
(46 %)-, 30 cuentas (30 %) tienen entre 10.000 y 100.000 seguidores —microinfluencers
(30 %)- y 13 cuentas suman entre 1.000 y 10.000 seguidores —nanoinfluencers (13 %).
Las cuentas con mds seguidores son las de Cristina Pedroche (mas de 2,9 millones de
seguidores), Dani Rovira (mds de 2,4 millones de seguidores) y Paz Padilla (casi 2,3
millones de seguidores).

Sin embargo, si se atiende a criterios como la frecuencia en la participacion, la
relevancia de las contribuciones y el potencial de crear engagement y de impulsar
la conversacion, no se puede considerar infuencers a todas las cuentas. De hecho,
4 cuentas no realizan ninguna publicacion durante el periodo de andlisis (4 %) y 64
cuentas (64 %) difunden menos de 30 publicaciones en los dos meses monitorizados.
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Si se cruza la frecuencia de publicacion con los resultados del calculo de la tasa de
engagement, son 20 las cuentas que publican con una frecuencia media minima de
un post cada dos dias y que tienen una tasa de engagement superior al 5 %, por lo
que se puede considerar influencers a un 20 % de la muestra analizada. De ellos,
atendiendo al nimero de seguidores, 3 son microinfluencers, 14 macroinfluencers y
3 megainfluencers. En la figura 1 se muestra el ranking de influencers segin la tasa
de engagement:

Figura 1. Ranking de influencers segin tasa de engagement
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90,0%
80,0%
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60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
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= Publicaciones =—=Tasa de engagement

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Instagram.

La segunda pregunta de investigacion se centra en la dimension publicacion.
Cuatro cuentas no realizan publicaciones durante el periodo analizado (4 %). De los
96 restantes, 26 (27,1 %) realizan un total de 318 publicaciones, pero en ellas no hay
prescripcion de marca. Son 70 los perfiles que publican posts con referencias a marcas
y suman 2.187 publicaciones, de las cuales 1.689 (77,2 %) no incluyen prescripcion y
498 (22,8 %) si.

Con respecto a las publicaciones en las que se realiza prescripcion de marca, la
primera posicion la ocupa Nieves Alvarez, de La 1, con 35 publicaciones. Le siguen
Cristina Pedroche (n=33), Chenoa (n=22), Carlota Corredera (n=22), Marfa Patifio
(n=22) y Samantha Vallejo-Ndgera (n=19). Atendiendo a la ratio entre publicaciones
con prescripcion de marca y publicaciones totales, es Marta Torné quien ocupa la
primera posicion, con el 86,4 % de las publicaciones totales con prescripcion. Gipsy
Chef y Nieves Alvarez ocupan la segunda y la tercera posicion, con el 80 % y el 72,9
%, respectivamente.

Como se ha indicado en la metodologia, las publicaciones con prescripcion de
marca identificadas son mas populares en el mes de noviembre (n=289; 59 %). Por
dias de la semana, el 35,7 % de estos mensajes (n=178) se difunden los sabados
y el 13,3 % (66) los jueves, por lo que estos dos dias representan el 49 % de las
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publicaciones con prescripcion de marca. La produccion mas frecuente en las publi-
caciones en Instagram con prescripcion de marca es la propia, con 470 mensajes
(94,4 %). La produccion ajena a través de repost suma 21 mensajes (4,2 %) y 7 son las
publicaciones mixtas (1,4 %).

Como se muestra en la figura 2, el tipo de contenido mas habitual son las fotos
(284; 57 %), seguidas de los videos (127; 25,5 %) y los dlbumes de fotos (73; 14,7 %).
La presencia del rostro televisivo en la publicacion es lo mis frecuente, en el 87,8
% de los casos (437). A excepcion de una publicacién, todas cuentan con texto. Las
llamadas a la accion no son habituales en las publicaciones con prescripcion de marca
difundidas por los rostros televisivos (419; 84,1 %) ni tampoco lo es la geolocalizacion
del mensaje (418; 84 %).

Figura 2. Tipo de contenido publicado con prescripcion de marca

= Album de fotos

= Album de foto-s +
video-s

= Foto
IGTV (videos)

= Reel

= Video

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Instagram.

La tercera pregunta de investigacion se centra en los productos/servicios, los
sectores y las marcas que se prescriben. El sector econémico mas prescrito por los
rostros televisivos es el de textil y vestimenta, que aparece en el 34 % del total de la
muestra (n=169), seguido del sector de la cultura, ensefianza y medios de comuni-
cacion que se registra en el 12,72 % de los casos (n=00) y del sector alimentacion,
presente en el 11,26 % de los posts con prescripcion. El resto de los sectores no
superan el 10 % de ocupacion. Puede verse el ranking por sectores en la figura 3:

Lo habitual es que los posts que prescriben solo contengan una marca, como se
refleja en el 68,9 % (n=343) de los casos analizados. El 16,15 % (n=79) contienen
dos marcas, el 5,31 % (n=26) tres marcas y el 10,22 % (n=50) cuatro 0 mds marcas.
El post con mas marcas registrado contiene 13, y se corresponde con el sector
belleza e higiene, seguido de un post con 12 marcas enmarcadas en el sector textil
y vestimenta.

Del 32,10 % (n=157) que contienen mis de una marca, destaca que en el 91,08
% (n=143) se corresponde con el sector textil y vestimenta. Este dato, unido a una
revision cualitativa, permite detectar una tendencia en la promocién de los atuendos
u outfits de los rostros televisivos, presente en el 34 % de la muestra global y muy
recurrente a la hora de prescribir mads de una marca en los posts (ver figura 4).
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Figura 3. Ranking de sectores de actividad con presencia de marca en los posts analizados
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Instagram e InfoAdex (2021).

Figura 4. Ejemplos de publicaciones con prescripcion de marcas del atuendo
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Fuente: Instagram (https://bit.ly/evagonzalez-50 y https://bit.ly/emmagarcia-82).

Para responder a la ultima pregunta de investigacion, sobre la identificacion del
caracter publicitario, se analiza el tipo de naturaleza y el lugar en el que se identifica.
De los 70 perfiles que si publican posts con prescripcion de marca, son 20 (28,6 %) los
que indican la naturaleza publicitaria en alguno de sus posts y 50 (71,4 %) los que no
lo indican en ningln post. Con respecto a las publicaciones, de las 498 con referencias
a marcas, Unicamente 65 posts identifican la intencionalidad comercial del mensaje, lo
que supone que el 86,70 % de los posts que contienen marcas o referencias publici-
tarias en Instagram circulan sin evidenciar su naturaleza publicitaria. Resulta curioso
como al hacer un estudio cualitativo del post, se evidencia la intencionalidad comercial
de practicamente todos los posts en los que aparecen productos o servicios, a pesar
de la ausencia de identificacion.
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39 de estas 65 publicaciones en las que se indica la naturaleza publicitaria del
mensaje han sido difundidos por 10 de los 20 rostros televisivos que hemos consi-
derado influencers segin numero de seguidores y tasa de engagement superior al 5
%: Anne Igartiburu (1), Carlota Corredera (1), Cristina Pedroche (6), Jesus Calleja (6),
Nieves Alvarez (1), Nuria Roca (3), Paz Padilla (4), Roberto Leal (7), Samantha Valle-
jo-Ndgera (4) y Sandra Barneda (6).

Sin embargo, atendiendo a cada uno de estos influencers en particular, se observa
como el porcentaje de publicaciones con prescripcion e identificacion del caracter
comercial unicamente llega al 100 % en el caso de Sandra Barneda. Jesus Calleja y
Roberto Leal indican el cardcter comercial en el 85,7 % y el 50 % de los posts publi-
cados con prescripcion de marca, respectivamente. En el otro extremo, Nieves Alvarez
y Carlota Corredera publican 35 y 22 posts con prescripcion, respectivamente, pero
Unicamente se indica la naturaleza publicitaria en el 2,9 % y el 4,5 %.

Los otros 10 influencers no identifican el cardcter publicitario en ninguna de sus
publicaciones, a pesar de que suman 105 publicaciones con prescripcion de marca. De
las 20 cuentas de influencers Gnicamente una (Sandra Barneda, con 6 publicaciones)
tiene una tasa del 100 % en la identificacion de la naturaleza publicitaria. El resto, o
no lo identifican en todas las publicaciones (sucede asi en 9 perfiles) o no lo identi-
fican en ninguna publicacion (en 10 cuentas). Por tanto, las cuentas que identifican el
caracter publicitario de sus publicaciones coinciden en un 50 % con las cuentas con
mayor tasa de engagement. Las 26 publicaciones restantes con prescripcion e identifi-
cacion de la naturaleza publicitaria proceden de 10 cuentas que, atendiendo a la tasa
de engagement inferior al 5 %, no se considerarian influencers.

En relacion con el tipo de naturaleza publicitaria y el lugar en el que ésta se ubica,
en la tabla 3 se muestra el desglose:

Tabla 3. Tipo de naturaleza publicitaria y ubicacién de la misma en los
mensajes que identifican su cardcter comercial

Tlpo.d.e n-aturaleza Ubicacién
publicitaria
Gracias a 10 Texto 10
Debajo del nombre de usuario 7
Otro 20 Texto 11
Otro 2
Patrocinado " Debajo del nombre de usuario 8
por Texto 2
Debajo del nombre de usuario 1
Publi 21
Texto 20
Publicidad 4 Texto 4

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Instagram.

Los posts que identifican la naturaleza publicitaria lo hacen, en el 32,30 % de
los casos (n=21), bajo la etiqueta de «Publi», aunque también es comuin encontrar el
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agradecimiento como identificacion publicitaria o el patrocinio. Ambos casos aparecen
en el 15,38 % (n=10) de los posts analizados. La etiqueta Publicidad» se registra en el
6,15 % (n=4).

No obstante, existe un 30,72 % (n=20) de los casos identificados como publicidad
que utilizan otras formulas de identificacion distintas a las habituales, por ejemplo,
la etiqueta #ad (n=10) o la etiqueta de «colaboracion pagada por (n=7). Es comun,
ademads, que cuando la identificacion publicitaria se realiza con formulas distintas a las
habituales, se combinen formatos (etiquetas con colaboraciones, identificacion «Ad»
sin etiqueta de hashtag o la combinaciéon de etiquetas con hashtag), a pesar de que
estas combinaciones trasmiten una imagen un tanto forzada en la identificacion de la
actividad publicitaria.

La identificacion publicitaria en los posts se realiza en el texto que acompana al
post (72,3 % de los casos, n=47), tanto mediante hashtags como mediante texto, y
debajo del nombre del prescriptor, mediante el uso de las etiquetas «colaboracion
pagada» o «patrocinio» (24,6 % de los casos, n=16).

No existe una homogeneidad ni en la forma de identificar la naturaleza publi-
citaria ni por parte del prescriptor ni por parte de la marca. El estudio cualitativo
de los posts permite identificar como un mismo producto es publicitado por varios
influencers sin que exista homogeneidad en su exposicion. Por ejemplo, el caso de la
promocion del perfume de Victorio & Lucchino, que aparece en cuatro prescriptoras
distintas. Sin embargo, cada una de ellas utiliza una férmula distinta para identificar
la colaboraciéon publicitaria con la marca: Sandra Barneda usa el hashtag #publi en
el texto, Emma Garcia combina dicho hashtag con la etiqueta #ad, Isabel Jiménez
Unicamente lo identifica como #ad o Marta Torné, que directamente prescinde de la
identificacion publicitaria. Pueden verse dos ejemplos en la figura 5:

Figura 5. Publicaciones con prescripcion de la marca Victorio & Lucchino

Fuente: Instagram (https://bit.ly/sandrabarneda-64 y https://bit.ly/isabeljimenez-120).

Se han detectado también casos en los que, a pesar de que las marcas promocio-
nadas por distintas cuentas son las mismas en el mismo periodo temporal, se omite
la naturaleza publicitaria en todos los posts. Un ejemplo seria la promocion de un
evento relacionado con el esqui, en el que intervienen marcas como Audi y Salomon
Spain, como se aprecia en la figura 6. Este evento, al que son invitados cuatro de los
prescriptores de la muestra (Jorge Ferndndez, Pablo Motos, Manel Fuentes y Arancha
Morales), genera siete publicaciones en la franja temporal analizada, sin embargo, en
ninguna de ellas se identifica el caracter publicitario de los posts, a pesar del evidente
fin promocional promovido por las mencionadas marcas.
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Figura 6. Publicaciones con prescripcion diversa del evento coorganizado
por Audi y Salomon Spain
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Fuente: Instagram (https://bit.ly/jorgefernandez-31, https://bit.ly/pablomotos-49, https://bit.ly/
manelfuentes-56 y https://bit.ly/aranchamorales-117).

A pesar de la escasa homogeneizacion en la identificacion de los mensajes con
contenido publicitario y la ausencia de una estrategia definida en este aspecto, merece
la pena hacer mencion a los posts vinculados a los productos o servicios de alimen-
tacion, pues se ha detectado una funcidon meritoria de Karlos Arguifiano como un
prescriptor destacable a nivel cualitativo, apostando por una estrategia promocional
que interconecta perfectamente su programa Cocina abierta (Antena 3, 2004-) con las
marcas que patrocinan el mismo, haciéndolo de una forma muy didactica, cercana al
branded content, a pesar de que tampoco suele identificar el caracter publicitario en
sus posts. Pueden verse dos ejemplos en la figura 7:

Figura 7. Publicaciones con prescripcion de marca de Karlos Arguifiano

—
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Fuente: Instagram (https://bit.ly/karlosarguinano-33 y https://bit.ly/karlosarguinano-35).

En este sentido, destacan también las colaboraciones de otros rostros televi-
sivos cuyos programas pueden estar directamente vinculados con el mundo de la
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alimentacion o la cocina o no, pero que actian como prescriptores de productos
alimentarios; por ejemplo, Boris Izaguirre con la colaboraciéon pagada por Barritas
Krissia o varias publicaciones de Jordi Cruz, a pesar de que éstas no estin identificadas
como contenido publicitario (ver figura 8).

Figura 8. Publicaciones con prescripcion de marca y recetas

Fuente: Instagram (https://bit.ly/borisizaguirre-5 y https://bit.ly/jordicruz-12).

4. Discusion y conclusiones

La prescripcion publicitaria en Instagram por parte de los rostros televisivos se
lleva a cabo de una forma poco estructurada y sin demasiada homogeneidad, como
han evidenciado los resultados previamente expuestos, a pesar de que el caricter de
dichos prescriptores adquiere, en algunos casos, una dimension significativa como
influencers en la red social. En este sentido, los hallazgos de este estudio avalan las
conclusiones de trabajos previos, como el de De Aguilera et al., (2016), que ponia de
manifiesto la ausencia de creatividad en la integracion de las marcas en los mensajes
publicitarios de esta naturaleza.

Resulta necesario poner en valor la utilidad de la marca y dotarla de valor anadido,
para que los mensajes comunicativos adquieran una dimension estratégica capaz de
calar en la audiencia, una carencia ya identificada por Castell6-Martinez y Barrile-
ro-Carpio (2021), que reclaman la necesidad de construir mensajes que aporten renta-
bilidad y utilidad y supongan un valor anadido para la comunicaciéon de la marca y
para el destinatario de la misma. En este sentido, tal y como se ha expuesto en el
apartado de resultados, son destacables las practicas de marcas del sector alimenta-
cion, que, mediante la exposicion de recetas y consejos de cocina, consiguen integrar
de forma armonica los valores de la marca con el contenido de los posts.

La falta de estandarizacion en el contenido de los mensajes con intencionalidad
comercial, incluso cuando forman parte de una misma estrategia publicitaria, se ha
evidenciado también en la ausencia de una taxonomia logica que permita clasificar los
mensajes publicitarios y su naturaleza en la red social Instagram. La ausencia de iden-
tificacion del cardcter comercial lleva a cuestionar la responsabilidad del prescriptor
y la falta de supervision de la propia marca y/o agencia que disefia la accién comu-
nicativa. En linea a esta falta de coherencia, el propio influencer identifica de forma
distinta, en los posts que €l mismo genera, la naturaleza publicitaria de los mismos.
Sirva como ejemplo el uso que hace de la identificacion publicitaria Isabel Jiménez y
sus multiples etiquetas utilizadas (#ad, #publicidad y #publi, entre otras).

El presente trabajo ha dejado patente la ausencia de profesionalizacion en lo que a
la prescripcion publicitaria en Instagram se refiere, normalizacion que beneficiaria no
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solo a las marcas promocionadas, sino también al propio prescriptor como marca-su-
jeto y al publico destinatario. La escasa frecuencia con la que se identifica el cardcter
comercial de los mensajes con referencias a marcas en Instagram constata la necesidad
de regular la actividad publicitaria en esta red social, un hecho que han evidenciado
otros trabajos previos (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018; Segarra-Saavedra et al.,
2022).

La regulacion de las practicas que ha detectado la presente investigacion no
puede estar Unicamente condicionada por la voluntariedad por parte de marcas,
agencias e influencers de adherirse a la autorregulacion, siendo necesaria una revi-
sion normativa (Gutiérrez, 2021; Monge-Benito et al., 2021; Ramos y Fernindez,
2021). El paradigma comunicativo de la postpublicidad, en el que se enmarca el
fenomeno estudiado, se basa en el respeto por el entorno publicitario, las marcas, los
anunciantes, los medios y sus contenidos y las personas (Solana, 2010, pp. 289-291).
Este respeto se justifica por la transparencia y la honestidad que las marcas deben
practicar en sus estrategias comunicativas, criterios que no se cumplen cuando se
recurre a la difusion de mensajes comerciales por parte de influencers sin identificar
dicha intencionalidad.

Internet es el medio con mayor audiencia (con una penetracion en la poblacion
del 85,3 %) frente al medio publicitario por antonomasia, la television (80,3 %) (Asocia-
cion para la Investigacion de Medios de Comunicacion, 2022) vy, por ello, urge que el
bagaje y el desarrollo de la disciplina publicitaria previos reviertan en dar respuesta
a las nuevas exigencias de la comunicacion digital, en general, y de la comunicacion
en redes sociales, en particular, con el fin de garantizar un desarrollo ético, sostenible
y eficaz de la comunicacion publicitaria y asegurar el aprovechamiento adecuado por
parte de todos los sujetos implicados en el proceso.

Los resultados del estudio tienen implicaciones en diferentes estadios, eviden-
ciando la necesidad de: a) un marco juridico que regule los sistemas y procesos
publicitarios adecuandose a la realidad del contexto digital; b) una base formativa de
los profesionales de la comunicacion persuasiva que dé respuesta a las necesidades
de anunciantes y ¢) un compromiso por parte de los influencers de especificar la
intencionalidad comercial de sus mensajes, entendido como un valor diferencial con
respecto a otros prescriptores. Estas implicaciones confluyen en un beneficio prin-
cipal: el derecho de la audiencia a recibir un mensaje auténtico y veraz.

Las conclusiones expuestas suponen un avance en el estudio de la prescripcion
publicitaria en redes sociales, en concreto, en Instagram. Si bien la eleccion de los
perfiles ha sido cualitativamente heterogénea y esto ha podido distorsionar los resul-
tados, la originalidad del estudio radica en la muestra de influencers seleccionada,
compuesta por las cuentas en Instagram de todos los rostros televisivos de programas
emitidos entre septiembre y diciembre de 2021 por parte de las cinco principales
cadenas generalistas espanolas, poniendo el foco en la prescripcion de marca por
parte de presentadores y colaboradores de programas de television.

Entre las limitaciones de la investigacion es necesario destacar que, aunque la
metodologia empleada ha permitido alcanzar los objetivos expuestos, algunas prac-
ticas recurrentes en Instagram precisarian de estudio complementario, por ejemplo,
los contenidos en directo o las stories efimeras, como elementos comunicativos sin
perdurabilidad, pero con un impacto evidente. Teniendo en cuenta que 9 de cada
10 posts de influencers en Instagram que contienen referencias a marcas no mani-
fiestan su naturaleza publicitaria, futuras lineas de investigacion ponen el foco en la
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evolucion temporal de la realidad estudiada, con el objetivo de detectar si se produce
un incremento en la identificacion de la intencionalidad comercial de los mensajes
difundidos por influencers, asi como una estandarizacion de las técnicas empleadas
con tal fin.
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