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RESUMEN

El impacto de los medios y las redes sociales sobre los usuarios es creciente. El hecho de que la actividad comercial esté
inundando la mayor parte de redes sociales motiva a indagar sobre los factores de éxito de las publicaciones, y a tratar de
determinar si el impacto es mayor o menor en funcién del género. Llamar la atencién y emocionar al usuario o cliente son
los principales objetivos de la publicidad, especialmente la interactiva. Esta investigacién, de caracter cuantitativo, analiza
los datos de las sefiales psicofisiolégicas del nivel atencional y del nivel emocional de las personas teniendo en cuenta el
género, a través de Sociograph, cuando visualizan Historias de Instagram de «influencers» reales. Para medir la actividad
electrodérmica mediante dos electrodos, se utiliza un instrumento de medicién que integra el registro tradicional de la
Actividad Electrodérmica (EDA) y procesa la informacién de los individuos. Se utilizan un cuestionario, la pantalla para
la visualizacién de la Historia de Instagram, las Historias de Instagram de los influencers, un protocolo de registro y una
hoja de registro de las secuencias de actividad. Se observa que un mayor nimero de seguidores implica mayor activacién
emocional, aunque se traduce en emociones negativas, y una mayor activacién emocional en hombres que en mujeres,
aunque son ellas las que muestran emociones positivas hacia el video y realizarian acto de compra a través de Instagram.

ABSTRACT

The impact of media and social networks on users is growing. The fact that commercial activity is flooding most social
networks motivates us to enquire about the success factors of posts, and to try to determine if the impact is greater or lesser
depending on gender. Attracting attention and exciting the user or customer are the main objectives of advertising, especially
interactive advertising. T his quantitative research measures the psychophysiological signals of the attentional level and the
emotional level of people taking into account gender, through Sociograph, when they visualize Instagram stories of real
influencers. To measure the electrodermal activity by means of two electrodes, a measurement instrument is used which
integrates the traditional register of the Electrodermal Activity (EDA) and processes the information of the individuals. A
questionnaire, the screen to display the Instagram story, the Instagram stories of the influencers, a registration protocol and a
record sheet of the activity sequences are used. VWe observed that a greater number of followers implies greater emotional
activation, although it translates into negative emotions, and a greater emotional activation in men than in women, although
it is they who show positive emotions towards the video and would make an act of purchase through Instagram.
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1. Introduccién y estado de la cuestidén

La Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila-Gascén, 2013) y las redes sociales e Internet estan
modificando la relacién entre las empresas y el consumidor. De hecho, la comunicacién online supera a la
offline, encabezada por los medios sociales. Instagram supera a Facebook en nimero de personas activas
en un 15%, y ademas es la elegida principalmente para desarrollar estrategias de marketing de «branding»
y «engagement» (CECABLE, 2019).

El sector comunicativo, especialmente el de la publicidad, las relaciones piblicas y el marketing, se
afana en aprovechar las opciones que brinda Internet para llamar la atencién y emocionar al pablico. Si se
analiza a un individuo que visualiza un anuncio publicitario, se pueden controlar al menos tres variables:
atencién, emocién y memoria (Torreblanca et al., 2012). La atencidén y la emocién son medibles mediante
Sociograph. Ello se denomina el registro de la Actividad Electrodérmica (EDA).

El objetivo esencial de esta investigacién es medir las sefales psicofisioldgicas del nivel atencional y
emocional, a través de Sociograph, a sujetos cuando visualizan Historias de Instagram de «influencers»
reales que disponen de diferentes cantidades de seguidores. Con ello se comprobara la cantidad de
influencia (emocional y atencional) generada en el seguidor y se determinara si la activacién del mismo
es positiva o negativa, amén de posibles diferencias de activacién en funcién del género del sujeto que
las visualiza. También se propone conocer habitos de consumo de los usuarios o qué es para ellos un
«influencer» para determinar la percepcién que tienen.

1.1. Estimulos y contagio de emociones

Con la irrupcién de las redes sociales, se produce el fendmeno de contagio de las emociones entre
los usuarios. Se ha demostrado en Facebook que, si dos individuos interaccionan fuera de un contacto
personal y si se reduce el niimero de contenido emocional en sus muros de la red, estas personas producen
menor ndmero de contenido positivo y expresiones negativas (Kramer et al., 2014).

La influencia de cada individuo se extiende, segtin Christakis y Fowler (2007), hasta un tercer grado
de relacién (tres grados de influencia de la conducta humana). Fisicamente, es posible contagiar una
emocién de una persona a otra (Hatfield et al., 1993), aunque se observa que el mismo contagio se
produce también en la red. El cértex auditivo se activa segin el nivel emocional del estimulo (Plichta et al.,
2011). En funcién de ese grado de percepcién, la emocién puede ser mas intensa y devenir un recuerdo,
de forma similar a otras 4reas del cerebro mediante estimulos visuales (Keil et al., 2005).

La emocidn, por tanto, aporta utilitarismo al marketing y a la publicidad. Emocionar maés al cliente o
espectador, por ejemplo, en emisiones interactivas en HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband Television)
(Fondevila-Gascén et al., 2015), personaliza el producto. Un experimento con anuncios comerciales de
televisién mediante Electroencefalograma (EEG) y Heart Rate (HR) demostrd que es posible conocer la
atencién, la memorizacién, el placer y la emocién al ver el anuncio, ademas de conocer cuéles son los
fragmentos mas estimulantes (Vecchiato et al., 2014).

Los avances en neurociencia y el estudio de las reacciones humanas sobre estimulos externos son
notables, especialmente debido a la incorporacién de nuevos métodos de investigacién, herramientas
y tecnologias, como Resonancia Magnética Funcional (FMRI), EEG, Seguimiento Ocular o EDA, que
permiten estudiar y conocer mas sobre la actividad cerebral y la influencia en la conducta y en las relaciones,
pese a enfoques criticos (Rego & Fernandes, 2005). La EDA es el fundamento psicolégico de anélisis en
el que se basa esta investigacién (Monge & Fernandez, 2012).

La Actividad Electrodérmica es un fenémeno psicobioldgico descubierto por Fere (1888). Se refiere a
la actividad bioeléctrica de la piel (superficie cutdnea) y se constituye como un pardmetro para el registro de
medidas psicofisioldgicas. Los cambios originados en el registro de la EDA dependen de la secrecién de las
glandulas ecrinas y otras estructuras de la piel que provocan cambios en las propiedades electroquimicas
por variaciones en la permeabilidad de las membranas celulares (Aiger et al., 2013). La EDA manifiesta
relacién con los estados de 4nimo (Cosculluela et al., 1988).

Se utiliza la conductancia eléctrica para medir los cambios en la transmisién eléctrica entre dos
electrodos (EDR o nivel fasico y EDL o nivel ténico). La EDL indica los niveles basales de activacién
(atencién), y la EDR la respuesta emocional. Ello proporciona los valores de atencién y emocién del
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individuo en el momento de la actividad desarrollada. La EDA es uno de los indices psicofisioldgicos mas
utilizados como correlato fisiopsicolégico por su vinculo con la emocidn, el arousal y la atencién (Dawson
et al., 2007).

Con el fin de medir la actividad electrodérmica mediante dos electrodos utilizamos Sociograph,
instrumento de medicién que integra el registro tradicional de la EDA y procesa la informacién de los
individuos mediante Sociolab (Aiger et al., 2013). Ello permite validaciones del comportamiento humano
de forma objetiva y no verbal, con respuestas dificilmente falseadas (Aiger & Palacin, 2012). Los valores
se expresan en Kilohmios y cuantifican el indice de activacién general y emocional en una actividad (Aiger
etal., 2016).

La EDL indica los niveles basales de activacién (atencién). La actividad cerebral explicada por
la ley de Yerkes-Dodson (Reeve, 1994) establece una relacién de U invertida entre la activacién y el
rendimiento: cuando aquella es muy elevada o muy reducida, el rendimiento disminuye. Los valores
medios impulsan el rendimiento y la concentracién. Menor resistencia supone mayor activacién, y mayor
resistencia, menor activacidn y atencidén (Aiger & Palacin, 2012). Una tercera variable se relaciona con
la actividad espontanea (NSA): es la actividad no controlada atribuida a un desencadenante conocido
(respuesta situacional ligada al grado de activacién).

Con el objetivo de llevar a cabo correctamente el registro de datos, deben colocarse los electrodos en
la mano no dominante, adheridos a la piel mediante tiras de velcro en las falanges mediales de los dedos
indice y anular (Aiger & Palacin, 2012). Asi pues, la EDA registra la actividad relacionada con atencién y
emocidn durante la actividad mediante Sociograph, que puede medir grupos. El anélisis se ejecuta con el
software Sociolab.

Tapia-Frade y Martin-Guerra (2017) comprobaron el nivel atencional (EDL) y el nivel emocional
(EDR) de 30 sujetos mientras visualizaban un conjunto de anuncios publicitarios. Se determiné que en los
anuncios de estilo cémico la EDR obtiene un promedio més elevado que en otros estilos y que un cambio
sonoro afecta de forma positiva sobre la atencién que el sujeto tenia sobre el anuncio.

Mediaset Espana solicité la medicién de la atencién y la emocién para alcanzar su objetivo de mantener
su liderato en la parrilla televisiva. Para ello monitorizaron a sujetos y se permitid analizar la EDA sobre
piezas audiovisuales para obtener datos objetivos. Ello permitié modificar tramas y crear personajes que
despertaran mayor interés al piblico (Sociograph, 2019).

Sociograph permite realizar investigaciones de mercado y obtener informacién sobre los consumidores.

En este sentido, Lewinski (2015) comprobd mediante «facial coding» la ausencia de expresiones faciales
(felicidad y tristeza) en los videos usados por la empresa ING en la red YouTube.

En contraste, en el &mbito de comunicacidn mediante redes sociales no existen tantos estudios o
investigaciones. También se abordan los influencers en las estrategias de marketing, se mide el fenémeno
con Sociograph y se estudia cémo los Youtubers més seguidos de la red en Espana influyen en la percepcién
de los usuarios al verlos (Alonso et al., 2018).

El acceso a los efectos psicoldgicos de acciones, videos o contenido sobre los usuarios es factible
mediante «Eye tracking», tecnologia utilizada para verificar la eficiencia del «food styling» (Jaromir et al.,
2017), es decir, la creacién de fotografias de comida para un uso en marketing. Esos autores usan el «eye
tracking» para conocer si el efecto estético de la comida atrae a los consumidores.

1.2. Instagram y la captacién de atencién

Es por ello que Instagram, lanzada en 2010, con mas de 900 millones de usuarios activos en 2019
y adquirida por Facebook en 2012, es un objeto de estudio sugerente. Ademas, estad incorporando
actualizaciones y nuevos servicios e inserciones publicitarias. Las estadisticas de Instagram nos indican
sus horas de mas trafico (entre las 21 y las 23 horas) y el momento idéneo para compartir una imagen (las
21 horas). Instagram cred las Historias en 2016: se trata de videos de hasta 15 segundos de duracién, que
solo se muestran durante 24 horas en el perfil del creador, y son la opcidén de visualizacién mas secundada
(50,2% de los usuarios).

Para los creadores de contenido, las Historias de Instagram atraen trafico al perfil del creador. Los
principales Indicadores Clave de Rendimiento (KPI por las iniciales en inglés) son «likes», comentarios,
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comparticiones de la publicacién, publicaciones guardadas, visitas al perfil y alcance. La opcién de
Historias de Instagram nacié como una adaptacién de Snapchat, red para poder incorporar contenido
disponible durante las 24 horas siguientes de ser compartido.

Este servicio es uno de los primeros en lanzar al mercado el contenido en vertical, adaptado para
«smartphone» y que permite una compatibilidad perfecta para los usuarios de mévil. Las Historias de
Instagram permiten incluir y adaptar a los videos y fotografias que se comparten otras opciones como filtros,
ubicacién, encuestas, cuenta atras, mencidn o enlaces (para las cuentas con mas de 15.000 seguidores).

Segdn Smith (2016), Instagram es la segunda red social (tras Facebook) con mas interaccién (un 60%
de los usuarios se conectan diariamente). Los usuarios activos durante un mes son aproximadamente un
billén. De los usuarios conectados el grupo que aglutina la mayor actividad en la red es el de usuarios
con edades comprendidas entre 18 y 24 afios, y mayoritariamente hombres. El 60,4% de usuarios de la
red responde a esos rasgos sociodemograficos. El estilo comunicativo y el contenido que se mostrara a los
usuarios debe estar en consonancia con sus gustos y preferencias vinculadas a la edad.

En el entorno de las redes sociales, un «influencery es alguien que ha alcanzado un cierto
reconocimiento social gracias a su actividad en las redes sociales. La mayor parte de sus ingresos
econdmicos proviene de colaboraciones con marcas, que alcanzan a su publico objetivo de una forma
maés efectiva y rapida (Santamaria-de-la-Piedra & Meana-Peén, 2017).

Los seguidores se asemejan en intereses a los «influencers», desean parecerse a ellos y seguir sus
pasos, por lo que consumen los mismos productos (Pérez-Conde, 2016). Los «influencers» actGan como
prescriptores de las marcas, puesto que sus criticas o comentarios sobre los productos son respetados.
Como un 83% de las personas siguen a marcas en sus redes sociales (IAB Spain, 2018), crece la cantidad
de empresas que elaboran estrategias para este medio y colaboran con los «influencersy, forma de
comunicacidn «in crescendo®, sobre todo entre los jévenes.

El uso y el papel de los «influencers» en las estrategias de marketing crece, aunque el camino por
recorrer es sugerente y debe tener en cuenta la nocién de educacién inclusiva (Aviva, 2009). Un 37,1%
de empresas los llevaba utilizando més de tres afios, y un 29% menos de un afo (Brandmanic, 2018). Un
46,8% de las marcas utilizaba agencias especializadas de «influencers» para crear campafias de marketing
(estrategias de marca, captacién de nuevos seguidores y conversidn a ventas).

El marketing de «influencers» vincula a las empresas con esos influenciadores. La marca genera
mayor visibilidad, «engagement» o «branding». Una de las principales estrategias es el «word-of-mouth»
en redes sociales, la mas efectiva para un 85% de los usuarios, por delante de acciones con «influencers»
(82%) (Augure, 2018). Los «microinfluencers» cuentan con un menor ndmero de seguidores, pero con
ratios de «engagement» elevados, al focalizarse teméaticamente y fidelizar al pablico, lo que alumbra mas
compromiso con el consumidor (un 9,7% mas que un «influencery) (Levy, 2017) y dispara la eficacia.

2. Material y métodos
Esta investigacidn, llevada a cabo durante 2019, sigue una metodologia cuantitativa. Para recoger los
datos necesarios se contactd con cuatro «influencers» de tipologias diferentes segn el rango de seguidores

(IAB, 2019), género y categoria (Tabla | y Tabla 2).

Tabla 1. Caracteristicas de los «influencers» de la investigacién

Numero de Seguidores Género Categoria
Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto
; Segun si son Categoria en la red
Entre 10.000 y Entre 50.000 y Mas de 100.000 | hombres o mujeres | (entretenimiento)
50.000 seguidores | 100.000 seguidores seguidores

Se solicité a los «influencers» un video de 15 segundos de duracién en formato vertical, con las
caracteristicas comunicativas afines a su personaje habitual en las redes sociales. Esta era la manera de que
el resultado fuese similar a una estrategia de marketing con «influencers» en una campafa convencional.
Se obtuvo una muestra minima de 10 individuos por cada video del «influencer» diferenciando segin el
género del sujeto, de forma que cada video fuese visualizado al menos por cinco hombres y cinco mujeres.
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Cada «influencer» podia utilizar cualquier tipo de reclamo audiovisual (efectos visuales, filtros, efectos
auditivos, etc.), entorno muy propicio. Estas variables no fueron controladas en la investigacidn.

Nivel/género Hombre Mujer
Nivel Bajo Diego Villalba Aroa Moreno
Nivel Medio Abi Power
Nivel Alto Alberto TM

El objetivo del video era transmitir la bondad del producto promocionado, una botella de agua sin
marca alguna. Es un producto neutro, no influenciado por emociones y de necesidad vital. Previamente
al registro de la EDA, se suministré un cuestionario que, junto al realizado durante el registro, se utilizé para
determinar datos cualitativos de la muestra (tipo de emocién, rango de influencia...). Los datos extraidos
del registro de la EDA ofrecen datos cuantitativos sobre el nivel de activacién de EDL y EDR.

Una vez registrada la sefial EDL y EDR esta pasa por un convertidor analdgico-digital (PowerlLab)
para procesar la EDA mediante el software Labchart. Este aplicativo permite convertir la sefal de grafica
a numérica para almacenarla en Excel. En este archivo se visualizan las columnas de tiempo, EDL, EDR,
y una cuarta se codifica manualmente introduciendo los cortes anotados en las hojas de registro.

El siguiente paso es traducir los archivos Excel en texto plano (.txt), con el fin de tratar la sefal con el
software Electro. Finalmente, este genera los resultados que se visualizan en archivos de salida (.res) y se
trasladan a softwares estadisticos (SPSS y/o XLSTAT). Asi finaliza la ruta de procesamiento de la sefal y
la explicacién de instrumentos de la investigacidn. El proceso de experimentacién de los sujetos comenzé
proporcionando un primer cuestionario para aportar datos demograficos, sociales y de comportamiento en
Instagram, y continué accediendo con el individuo al Laboratorio de Psicologia Social de la Universidad
de Barcelona. Los individuos se situaron frente a una pantalla para proceder al registro. Durante el
registro con Sociograph se desarrollan diversos médulos de actividad a realizar por los individuos. Una
vez finalizados los Médulos de actividad se procedia a concluir el registro de la EDA con el sujeto.

El total registrado es de 42 individuos. La muestra definitiva, tras el tratamiento de la EDA, fue
de 37, generando un total de 187.336 registros (156,11 minutos registrados). Se aplica el anélisis de
varianzas o Anova a los resultados de Sociograph con un riesgo de p=5. Los cinco registros que no
pasaron el tratamiento de la EDA no fueron eliminados de la informacién cualitativa. Toda la muestra de
la investigacién es de edad adulta (entre los 18 y los 24 afios). Se requeria experiencia previa con Instagram
y no se atendia al nivel socioecondmico. Los miembros de la muestra son homogéneos en la variable edad
(hombres de 22 afos de media y mujeres de 21 afios de media). La mayoria de hombres presentan
formacién universitaria (87,50%; el 44,12% de mujeres, mas numerosas en estudios no universitarios de
bachiller, con un 52,94%). Se encuentra un desequilibrio entre hombres (n=8) y mujeres (n=34) que
afecta y relativiza las conclusiones en cuanto a la variable de género. Se aplicé un cédigo de ética de
la investigacién y se convocé individualmente a los participantes, elegidos de forma aleatoria, para evitar
influencias entre ellos que afectaran a los resultados.

Los sujetos realizaron tan solo una medicién de forma individual de la EDA en la investigacién. Cada
sujeto visualizé un video diferente con una distribucién que incluye los registros descartados después del
tratamiento de la EDA. Las hipétesis de la investigacién son las siguientes:

* HI: El sexo masculino activa mas la emocién y la atencién que el sexo femenino e
¢ H2: En campanas de marketing,
¢ H3: La influencia de los prescriptores sobre el consumidor es reducida.

3. Anlisis y resultados

Los resultados generales por tipo de «influencer» (nivel bajo, medio y alto) (Figura 1) revelan una
mayor focalizacién de atencién (EDL) significativa F (2, 18731)=1010,06 en el nivel alto, y menor en el
nivel medio con niveles similares de dispersidén en los datos. El nivel de respuesta emocional significativa
(EDR) F (2, 18731)=65,07 es mayor en el nivel alto y menor en el nivel medio. Los «influencers» de
nivel bajo han generado mayor heterogeneidad en la respuesta emocional en comparacién con los niveles
medio y alto.
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El resultado general de la reactividad por «influencery (Figura 2) muestra una mayor dispersién de
la emocién (EDR) para la «influencer» Aroa, que es significativa F (3, 17670)=24.90. No se aprecian
diferencias en la reactivividad emocional (EDR) ni atencional (EDL), significativas F (3, 17670)=338.41,
en comparacidén con la Figura 1. Los datos globales de la sefial exigen analizar de manera méas concreta
por médulos de actividad.

Figura 2. Registro de la EDA por «influencer»
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Los datos de la respuesta emocional y focalizacién de la atencién en las diferentes actividades por nivel
de «influencer» pretenden identificar diferencias entre medias en los médulos de actividad, principalmente
en la visualizacién y la tarea. Se aprecian medias de EDR en nivel alto superiores y significativas F (4,
4913)=552,24 en visualizacién y tarea. La desviacién tipica es homogénea. En cuanto a la reactividad de
la atencién (EDL), se observa una leve pero superior media en nivel bajo durante la visualizacién, aunque
con una dispersién mas heterogénea, significativa F (4, 11928)=8837,15.

https://doi.org/10.3916/C63-2020-04 ® Paginas 41-50



En cuanto a las respuestas psicofisioldgicas de la EDA en las actividades por cada uno de los
«influencers», se aprecian diferencias significativas de EDR (Aroa F (4, 48883)=367,98 y Diego F (4,
7041)=0473,91) entre los dos «influencers» de nivel bajo en comparacién con la Figura 3. En la
visualizacién la media de la reactividad emocional del «influencery» Diego es superior a Aroa (la dispersién
de esta es heterogénea). Aroa produce una mayor focalizacién de la atencién, siendo esta significativa F (4,
4883)=6064,71. En la actividad visualizacién, Abi produce menor atencidn, de forma significativa F (4,
5985)=2474,14. Diego registra una dispersién mas heterogénea de la atencién, de forma significativa F
(4, 7041)=0473,91. En la actividad tarea se aprecia una focalizacién mayor de la atencién de los sujetos
que han visualizado a Aroa y Alberto, significativa F (4, 4913)=2242.73 y con medias similares. Las
dispersiones de la atencién en la tarea son significativamente heterogéneas en los cuatros «influencers».
De otro lado, la reactividad emocional es bastante similar en los cuatro «influencers» (desviaciones tipicas
heterogéneas).

En referencia a las medias y desviaciones tipicas del médulo de la visualizacién por «influencers»
segln el género del sujeto, en EDR F (7, 1304)=148,51 se detecta una gran amplitud emocional en
el género hombres de la «influencer» Abi (desviacién tipica homogénea). En cuanto a EDL F (7,
1304)=107,92, se aprecia una mayor focalizacién en los sujetos hombres que visualizan a Alberto. Aroa
genera mayor dispersién en el registro de la emocién (EDR). Del «influencer» Diego no se aprecian
amplitudes significativas mas que en la focalizacién de la atencién en hombres.

Los médulos de las visualizaciones por «influencer» individualmente pretenden observar diferencias
significativas entre género hombres y mujeres en un mismo «influencer». Se observa una leve amplitud
de la atencién en hombres (la desviacién tipica es superior a las mujeres). No se aprecian diferencias
significativas en la emocién. Sobresale la elevada heterogeneidad en el género hombres en el registro de
la emocién. Se puede destacar una leve significacién de la atencién en hombres que va acompafada de
una desviacién tipica mas homogénea, heterogénea en mujeres.

La visualizacién segtn género de la «influencery» Abi revela la claridad de la amplitud de la emocién
en hombres, siendo esta homogénea. En mujeres, la sefial es bastante similar en todos los rangos y no se
aprecian grandes diferencias.

En la visualizacién de Alberto, se aprecia una mayor amplitud en la atencién de hombres. La dispersién
es levemente mayor (méas heterogénea) que en mujeres. Ello valida H1 (El sexo masculino activa mas la
emocién y la atencién que el sexo femenino en campanas de «marketing de stories»), con énfasis en la
atencidn.

En la actividad de la tarea, existen unas significativas amplitudes en cuanto a la focalizacién de la
atencién. Se observan medias significativas de atencién F (7, 8952)=137,03 en la «influencery Aroa
para sujetos hombres (la desviacidn tipica es mas homogénea que en mujeres). La media de atencién de
Diego en hombres es una de las medias mas significativas, con la desviacién tipica mas baja en comparacién
con el resto de «influencers». La atencién del «influencer» Alberto en mujeres es significativa, pero con
una desviacidn tipica heterogénea en comparacién con los grupos citados antes. Respecto a EDR F (7,
8952)=30,21, todas las desviaciones tipicas son bastante heterogéneas, exceptuando a Diego en hombres,
que presenta una desviacidn tipica homogénea y una amplitud de media baja. La media de EDR mas
elevada es de Alberto en hombres, pero su desviacién tipica es muy heterogénea.

Los datos psicosociales extraidos de los cuestionarios reflejan la tendencia de los usuarios en Instagram
(tipo de contenido que visualizan o percepcidn del instagrammer por la muestra). Los sujetos clasifican a un
«influencer» como un creador de contenido o bien un famoso. Existen mdltiples categorias de contenido.
Las tendencias més seguidas por la muestra se relacionan con amigos, humor, mdsica, animales y comida.
Sobre lo més visualizado en la aplicacién, en primera posicién se sitGan las Historias, en segunda las
publicaciones o post y en dltima Instagram TV. Ello confirma H2 (En campafas de marketing, lo mas
visualizado en Instagram son las Historias). En cuanto a la percepcién de la muestra sobre la influencia
de los «influencersy, tiende a ser baja.

Sobre los datos de cada «influencer» obtenidos con el cuestionario post visualizacién, en cuanto a
Diego, los hombres que le han visto hubieran descartado la Historia; en cambio, las mujeres, contando
las excepciones, hubieran ido al perfil del «influencer» o bien del producto. Son ellas en un 20% las

© ISSN: 1134-3478 ® e-ISSN: 1988-3293 ® Péginas 41-50

o
N
S
x
o
o
3
g
=
=}
g
Q
O




o
N
S
x
o
o
3
=
E
=]
g
(o]
O

que visualizarfan mas contenido de Diego, aunque el «influencer» es desconocido por ambos géneros.
Las emociones mas despertadas en los sujetos son, para hombres, diversién y molestia, y, para mujeres,
emociones positivas, aunque también negativas (frustracién o aburrimiento). Lo mas llamativo para la
atencién en la Historia de Diego es la forma de comunicarse y el sonido (probablemente su acento). El
nivel de influencia de Diego en los sujetos es bajo salvo en mujeres, con un poco més de impacto. Se
observa que ninguno de los sujetos hubiera comprado el producto.

Sobre la «influencery Aroa, los hombres abandonan la Historia, mientras que las mujeres, timidamente,
acuden al perfil del producto para ver mas informacién. Las emociones expresadas por hombres sobre el
video de Aroa son negativas; en cambio, las mujeres expresan emociones positivas (diversidn, simpatia o
emocién). Lo que mas llama la atencién del «story» de Aroa es ella misma y su forma de comunicar. En
referencia al nivel de influencia de Aroa en los sujetos, se puede considerar reducido, excepto en el caso
de las mujeres, mas proclives a realizar el acto de compra del producto.

En referencia a la «influencer» Abi, sin diferencias entre hombres y mujeres en cuanto a tiempo de
actividad en la red, un reconocimiento a la «influencer» por parte del 50% de los sujetos, una percepcién
baja sobre la influencia de los lideres de opinién y un uso dilatado de Instagram, se observa que la reaccién
sobre el video de Abi ha sido mayoritariamente la de pasar la Historia, aunque un porcentaje de mujeres
ha acudido al perfil de la «influencer». La emocién despertada en los sujetos es negativa en hombres (la
asociacién es con aburrimiento) pero positiva para las mujeres, que la describen como fuente de diversién
(66,67%) y sorpresa (11,11%), aunque también como rareza (11,11%). Los factores que mas llaman
la atencién de la Historia de Abi son el producto (50% en hombres, 22,22% en mujeres) y la forma de
comunicarlo (la mitad de los hombres y un 66,67% de las mujeres). En cuanto a la influencia que describen
los sujetos del «story» de Abi, es modesta, salvo en un 12,5% de las mujeres, que opina que es media. La
reducida influencia contrasta con un porcentaje de mujeres (el 25%) que hubiera comprado el producto.

En referencia al «influencer» Alberto, no se observan diferencias destacables en afios de tiempo de uso
de Instagram entre hombres y mujeres, y es reconocido por hombres, aunque no lo siguen en Instagram.
Las mujeres dedican mas tiempo a Instagram, y la percepcién sobre la influencia de los «influencer» es
media. La reaccién de la muestra frente a la Historia de Alberto es en ambos géneros pasar o abandonar,
exceptuando un leve porcentaje de hombres que hubiese deslizado para ver mas contenido sobre el
producto. La emocién y la atencién despertadas en los sujetos, tanto en hombres como en mujeres,
reflejan sentimientos positivos y negativos. Los hombres se reparten al 50% entre diversién e indiferencia,
y las mujeres, pese a prevalecer el aburrimiento (44,44%), también apuestan por la simpatia o la diversidn,
sin olvidar la indiferencia. Lo que mas llama la atencién en ambos géneros es la forma de comunicar de
Alberto, amén (en el caso de las mujeres) del propio personaje y del producto. El indice de influencia
de Alberto en los sujetos es bajo para ambos géneros, aunque la mitad de hombres y un 25% de mujeres
afirman que tal vez hubiera consumido el producto anunciado. A tenor de los resultados, se confirma
que lo mas visualizado en campafas de marketing en Instagram son las Historias, que la influencia de los
prescriptores sobre el consumidor es reducida y que el grado de influencia generado en los seguidores
es proporcional a la activacién de emocién y atencidén. Por tanto, se valida H3 (La influencia de los
prescriptores sobre el consumidor es reducida).

4. Discusién y conclusiones

La investigacidn refleja la relevancia para las empresas de analizar atencién y emocién en el uso de
campafas de marketing en redes sociales, en este caso en Instagram. Se confirma que lo mas visualizado
en Instagram son las Historias, en la linea de Brandmanic (2018). El contenido méas seguido es el creado
por amigos o sobre contenidos de humor, mdsica o moda. La muestra afirma que un «influencer» es
un famoso o bien un creador de contenido, en contraste con lo mantenido por Campillo (2016), y se
considera que la influencia de los prescriptores es reducida en los usuarios de la red.

En cuanto a los niveles de activacién de la emocién y la atencién, son diferentes en funcién del indice
de influencia del «influencer». Cuanta mas influencia se genera en el individuo, se observa una mayor
activacidn de emocién y atencién. En cambio, cuanta menos influencia se genera, menor es la activacién
de emociény atencién. Ello confirma la estrategia de marketing de «influencers» (Augure, 2018; Alonso et
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al., 2018; Santamaria-de-la-Piedra & Meana-Peén, 2018), su impacto en términos publicitarios (Fondevila-
Gascén et al., 2015; Tapia-Frade & Martin-Guerra, 2017) y sectoriales (Jaromir et al., 2017) y la eficacia
de la EDA (Aiger et al., 2013) como tecnologfa de medida.

Asi, se muestran diferencias de activacién segin el «influencer»: la activacién atencional es més
elevada en la «influencer» Aroa (nivel bajo) y la activacién emocional, en el «influencery» Alberto (nivel
alto). Se aprecian diferencias segin el género del sujeto: en el sexo masculino existe una mayor activacién
de la emocién y atencién, especialmente en esta Gltima variable, y con toda la prudencia inherente a una
muestra de individuos ampliables y a un experimento también escalable.

Se detectan diferencias segin «influencers» y el género del sujeto. Asi, ordenados de menor a mayor
activacién emocional registrada, la «influencer» Aroa no consigue generar emocidén en el sujeto, pero si
atencidn en ambos géneros. Esta activacidn se convierte, en el género masculino, en emociones negativas,
rechazo a la Historia, desinterés por el acto de compra y por visualizar mas contenido suyo. En cambio,
un leve porcentaje de mujeres se muestra afin al contenido. El «influencer» Diego no consigue generar
emocién, y exclusivamente una mayor atencién en hombres. Las mujeres interaccionan con la Historia y
se expresan mas positivamente. No se produce acto de compra ni interés por su contenido en ninguno
de los géneros. La «influencer» Abi suscita emocidn elevada en hombres y reducida en mujeres, y no
consigue captar la atencidn del sujeto. Las mujeres muestran mas interés por ella, expresan emociones
positivas y generan el acto de compra. En hombres, aunque la activacién es mayor, no se transforma en
acto de compra. El «influencery Alberto genera emocién en ambos géneros y atencién solo en hombres.
La activacién se traduce en emociones positivas y produce un posible acto de compra probable en ambos
géneros. Por ende, se observan indices de atencién y emocidn fluctuantes.

La aplicacién del registro con Sociograph para describir la naturaleza de la activacién de la emocién y
atencién (EDA) en Historias de Instagram presenta limitaciones de investigacién diversas. Asi, la muestra
es reducida, y la participacidn del género masculino es mejorable. Igualmente, la cantidad de «influencers»
es optimizable. Se pueden tener en cuenta otras variables, como los efectos sonoros, el vestuario o los
efectos visuales en los videos de los «influencers», factores que pueden afectar a la emocién y la atencién
y han sido estandarizados en la investigacién. De esta manera, profundizar en los estadndares visuales de
los videos, obtener una muestra mayor y mas variedad de «influencers» son lineas a seguir en futuras
investigaciones.

En este sentido, la carga de influencia emocional que genera el contenido de redes sociales en la
poblacién sugiere investigaciones de diverso tipo, sectoriales, por tipo de campafia, en redes sociales
diversas (incluso comparandolas sincrénicamente), en medios de comunicacién diferentes, como la
interactiva HbbTV (Fondevila-Gascén et al., 2015), en edades diferentes y en momentos del «customer
journey» (trayectoria del cliente) diferentes. El uso de otras herramientas asociadas al neuromarketing
(EEG o Eye tracker) puede ayudar a perfilar el origen de la emocién y la atencién, fundamental para
las decisiones de futuro que puedan tomar los actores del &mbito publicitario, sobre todo el interactivo
(HbbTV), en el que el binomio emocidén-atencidn se dispara gracias al didlogo entre espectadores y marcas.
Establecer una categorizacién y una tipologia de impacto emocional y atencional por anuncios es un reto
tan estimulante como monetizable por parte de las empresas.

Apoyos

Esta investigacién forma parte del proyecto «Nuevas formas de publicidad interactiva en televisién, Internet y los medios digitales.
Aplicaciones reales en HbbTV», financiado por el Ministerio de Economia, Industria y Competitividad, referencia CSO2017-88895-
R (MINECO/FEDER).
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