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Resumen

El marketing de influencia se ha convertido en una
herramienta efectiva para que las marcas conecten
consus consumidores enlasredes sociales a través de
los influenciadores. Aunque esta forma de marketing
ha generado en los Ultimos afnos un mayor interés en
la comunidad cientifica, se sabe relativamente poco
sobre el contenido y la estrategia de los influencers
y los vinculos con los comportamientos que
generan en sus seguidores. En este contexto digital,
cabe destacar un tipo de influencer relacionado
con la literatura: los bookstagrammer. Usuarios
que comparten su pasién por los libros, resefan
noticias de editoriales y fomentan el hdbito de la
lectura. Este estudio analiza cémo la estrategia de
contenido y engagement de los bookstagrammers
(medida por el nimero de seguidores, volumen de
confenido y publicaciones de interés) se asocia
con el engagement de los seguidores de estos
influencers culturales en Instagram, tanto de forma
independiente comointeractiva. El estudio analiza un
conjunto de datosrecopilados de booskstagrammers
analizando el contenido generado por estos
influencers para probar las hipdtesis propuestas.
Los hallazgos muestran que las publicaciones que
incluyen fotografias del autor o portadas de libros
se asocian positivamente con la participacién de
los seguidores en las cuentas de Instagram, mientras
que las publicaciones emocionales que expresan
sentimientos se asocian negativamente con la
participacion de los seguidores. Estos hallazgos
demuestran que los elementos analizados y la
estrategia de contenido de los influencers literarios
contribuyen al compromiso de los seguidores en
Instagram.
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Abstract

Influencer marketing has emerged as an effective
way for brands to connect with consumers through
social media influencers. Although this form of
marketing has led to increased interest from
researchers in recent years, relatively little is known
about the content and engagement strategy of
influencers and their links to follower behavior. In this
digital context, it is worth citing a type of influencer
related to literature: bookstagrammers. These
are individuals who share their passion for books,
review publishing news and encourage the habit
of reading. This study analyzes how the content
and engagement strategy of bookstagrammers
(as measured by number of followers, content
volume and posts of interest) is associated with
the engagement of the followers of these cultural
influencers on Instagram, both independently
and interactively. The study analyzes a data set
compiled from bookstagrammers by analyzing the
content generated by these online influencers in
order to test the proposed hypotheses. Our findings
show that posts that include photographs of the
author or book covers are positively associated with
follower engagement on Instagram accounts, while
emotional posts expressing feelings are negatively
associated with follower engagement. These findings
demonstrate that the elements and content strategy
of literary influencers contribute to the engagement
of followers on Instagram.
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1. Intfroduccién

La integracion sin precedentes de las redes sociales en la vida diaria de las personas ha brindado a las
marcas amplias oportunidades para conectarse con clientes y usuarios (Papacharissi, 2002; Kaplan &
Haenlein, 2010; Kietzmann et al., 2011). Sin embargo, la saturacién gradual de las plataformas de redes
sociales con mensajes de marca ha llevado a una mayor fatiga del usuario (Jacobson et al., 2020), lo
que ha arrojado retornos poco satisfactorios para los esfuerzos de las marcas en las redes sociales (De
Vries et al., 2017). De la amplia variedad de enfoques innovadores con los que las marcas han estado
experimentando, el marketing de influencers se ha convertido en un enfoque exitoso para conectarse
con clientes potenciales a través de las redes sociales (Childers et al., 2019; Lou et al., 2019).

Los influencers son usuarios destacados de las redes sociales que acumulan un gran nimero de
seguidores creando una auténtica personalidad en linea (Lou et al., 2019; Sokolova & Kefi, 2020).
Estas personas, que a fravés de su estilo de vida, valores o creencias influyen directamente en un
determinado numero de seguidores, crean con ellos profundos vinculos psicolégicos al compartir
contenidos personales que giran en torno a su estilo de vida e intereses (Ladhari et al., 2020; Guo &
Chen, 2022). Los usuarios de las redes sociales generalmente ven a estos influencers como auténticos y
similares a ellos (Schouten et al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020). La percepcién positiva que los seguidores
tienen de los influencers hace que los mensajes de estas personalidades pUblicas sean muy efectivos a
la hora de crear el impacto de marca deseado (Lou & Yuan, 2019). El marketing de influencia implica
aprovechar la confianza y la conexién que los influencers forjan con sus seguidores para amplificar el
alcance y el impacto de las marcas en los sitios de redes sociales (Enke & Borchers, 2019; Martinez-Sanz
et al., 2023).

La investigacion sobre marketing de influencia ha abordado varios temas relevantes, como la
promocion de productos (Lou et al., 2019), la simpatia de los influencers (De Veirman et al., 2017;
Sokolova & Kefi, 2020), el liderazgo de opinién de los influencers (Ladhari et al., 2020) o la efectividad
de los influencers en relacion con las celebridades tradicionales (Schouten et al., 2020), entre otros.

Esta omnipresencia tecnoldgica también ha propiciado la aparicidon de perfiles de influencers sobre
temas muy diversos, que van desde lo cientifico (salud, medicina, deporte, psicologia, gastronomia,
etc.), empresarial (economia, marketing, comunicacion, etc.), moda (disefio, diseAadores,
emprendedores, modelos, etc.), o perfiles vinculados al mundo de la literatura (escritores, editores,
lectores, etc.), donde los lectores tienen una gran importancia por su aportacion a la cultura a través
de la recreaciéon de espacios en los que se desarrolla la literatura. La critica y la promocién del hdbito
de la lectura convergen con la promocion del material de lectura y la venta de libros.

Precisamente en este contexto se ha infroducido un nuevo término en Instagram centrado en subir
imdgenes relacionadas con libros: Bookstagram. Se relaciona con activistas en Instagram que suben
contenido especifico sobre lectura de libros. A través de sus reseias de libros, los bookstagrammers
se han posicionado como influencers de la lectura, convirtiéndose en coautores y prosumidores de
una red social como Instagram que se caracteriza por publicar imdgenes, y actuando como agentes
activos que comunican sus intereses lectores a sus seguidores (Monteblanco, 2015). Estos influencers
recurren cada vez mds a Instagram para crear sus perfiles, enviar publicaciones, anunciar eventos
culturales y comunicarse con los usuarios. Con el aumento del nUmero de bookstagrammers activos, el
volumen de datos en Instagram representa una fuente de datos sin precedentes para los investigadores
sociales (Boy & Uitermark, 2016) y, como tal, justifica la realizacion de investigaciones sobre Instagram.

En comparacién con ofros influencers de Instagram que pueden ganar mucho dinero con sus
publicaciones, los bookstagrammers generalmente no reciben pago por el contenido que publican
en Instagram porque solo comparten informacién sobre libros o actividades de lectura por interés
(Darma et al., 2021), como se evidencia en la muestra analizada. Sin embargo, al ejercer su influencia
en Instagram, los bookstagrammers se posicionan en el mundo literario.

La aparicién de estos influencers literarios forma parte de un espectro mds amplio de cambios que la
digitalizacién estd provocando en la literatura. Las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon
(TIC), y en concreto las redes sociales, han generado un espacio virtual para el mundo literario y, en
particular, para la lectura (Giuria, 2021; Ravettino, 2015; Kunin, 2008). Diversos estudios han analizado
en profundidad cémo la tecnologia afecta a aspectos como la forma de leer de las personas
(Casany et al., 2012; Cavallo & Chartier, 1998), el libro como soporte segin sea en formato digital o
papel (Ackerman & Goldsmith, 2011; Kretszchmar et al., 2013; Margolin et al., 2013), o imdgenes de
publicaciones en redes sociales (Dezuanni et al., 2022). En esta linea, y centrdndonos en los influencers
literarios digitales, se han realizado diversos estudios sobre creadores, conocidos como Booktubers, que
generan contenidos audiovisuales sobre los libros que leen y que se iniciaron en YouTube (Jeffman,
2017; Lluch Crespo, 2014; Rovira -Collado, 2015; Mara & Sorensen, 2013). Autores como Tomasena (2021)
examinan las caracteristicas sociodemogrdficas que los definen, destacando, entre otros aspectos,
que el 62% de los canales de emision pertenecen a mujeres.
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Sin embargo, debido al estado incipiente de este campo de investigacion, ain quedan varios temas
relevantes por explorar. Por ejemplo, no se ha realizado ninguna investigacion que analice el contenido
orgdnico vy las estrategias de engagement de estos influencers literarios con sus seguidores en
Instagram. Aunque muchos de estos influencers cultivan una estrategia de contfenidos fransmedia, las
caracteristicas de Instagram plantean distintos desafios en términos de desarrollo de contenidos. Esto,
junto con la influencia especifica de los influencers en Instagram, hace que un estudio aproximado sea
relevante para comprender el fendmeno. Por lo tanto, las respuestas de los seguidores en términos de
dar “me gusta”, comentar y compartir contenido orgdnico de influencers literarios es un drea cientifica
gue aun no se ha estudiado.

Por tanto, nuestro estudio tiene como objetivo abordar estas brechas investigando el contenido y
las estrategias de participacion de los influencers culturales en el mundo de la literatura y la relacion
de estas estrategias con la participacion de los seguidores en Instagram. En concreto, desarrolla un
conjunto de hipdtesis que vinculan el nUmero de seguidores y el volumen de contenido de estos
influencers con el engagement de estos seguidores y examina si estas relaciones estdn moderadas
por el tipo de contenido de estos influencers en Instagram. Nuestro estudio se basa en la teoria de
la influencia social (Kelman, 2006) y utiliza datos extraidos de los perfiles de Instagram de influencers
literarios para probar las hipdtesis propuestas. Los datos de referencia se recogieron manualmente de
las cuentas de Instagram de las personas mds influyentes en la difusién de esta informacién cultural.

Los hallazgos contribuyen a la comprension del contenido vy las estrategias de participacion de los
influencers culturales asociados con el comportamiento de sus seguidores en Instagram y llenan el vacio
en este tipo de investigacion. Portanto, nuestro enfoque amplialos hallazgos existentes que solo analizaron
actividades discretas de los influencers, como las caracteristicas de las publicaciones individuales o las
respuestas discretas de los seguidores, como “me gusta” y comentarios, en relacién con publicaciones
individuales (Lou & Yuan, 2019; Lou et al., 2019). Dado que nuestro estudio investiga el comportamiento
agregado, los hallazgos son mds generalizables a otras modalidades de influencia social.

Nuestros hallazgos también sirven de guia para el desarrollo de estrategias de marketing eficientes
y efectivas por parte de las empresas (Jiménez-Castillo & Sdnchez-Ferndndez, 2019), y en concreto
del mundo editorial. Cada vez mds, los editores o autores literarios que autopublican sus obras
dependen de la colaboracion con personas influyentes literarias. Con base a los resultados, brindamos
recomendaciones para las empresas de este sector sobre cémo pueden generar mejores resultados
a partir de una comprension mds profunda del comportamiento de los influencers culturales vy
sus seguidores en linea. Esto les permitird ganar notoriedad, fidelizar clientes y aumentar sus ventas
mediante una asociacién inteligente con estos bookstagrammers.

Por tanto, este estudio tiene como objetivos: 1) andalizar la comunicacién de los bookstagrammers en
Instagram; 2) comparar el compromiso conductual de estos influencers culturales en Instagram vy 3)
comparar los niveles de popularidad, compromiso y viralidad de estos perfiles en Instagram.

La investigacion se estructura de la siguiente manera. En primer lugar, se describen los antecedentes
tedricos del estudio. A continuacién, se presenta el marco conceptual y las hipdtesis. Luego se detalla
la metodologia del estudio y, finalmente, se presentan los hallazgos empiricos. Las secciones restantes
del articulo analizan las implicaciones tedricas y administrativas de los hallazgos.

2. Contexto tedrico
2.1. Influencers en las redes sociales

Los influencers son usuarios destacados de las redes sociales que son vistos como expertos en campos
de interés especificos como la moda, el estilo de vida, la fotografia, los vigjes, la cultura, etc. (Ladhari
et al., 2020). Son usuarios comunes de redes sociales que cultivan seguidores elaborando narrativas
convincentes sobre sus intereses y estilo de vida (De Veirman et al., 2017; Ki et al., 2020; Lou & Yuan,
2019). Estos influencers crean una poderosa identidad en linea al comunicar narrativas personales
auténticas que combinan fotos, videos y diversas actividades (Childers et al., 2019). Esta personalidad
en linea ayuda a los influencers a atraer seguidores e involucrarlos de manera continua (Ladhari et al.,
2020).

La identificacion ocurre cuando los seguidores aceptan influencia para establecer o mantener una
relacion autodefinida con elinfluencer, quien se convierte en parte de la autoimagen de los seguidores
(Kelman, 2006). Los seguidores mantienen la relacién y la autodefinicion satisfactoria que ésta
proporciona emulando al influencer (Kelman, 1961). La influencia a través de la identificacién se basa
en el atractivo. En otras palabras, el influencer posee cualidades como roles deseados, popularidad
o creatividad de las que carecen los propios seguidores, lo que a su vez hace deseable una relacion
continua con el influencer (Kelman, 2006). En general, la influencia a tfravés de la identificacion estd
infrinsecamente motivada y es mucho mds profunda que el cumplimiento, ya que estd asociada con
el concepto que los seguidores tienen de si mismos.
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2.2. Bookstagrammers: influencers literarios en Instagram

Comprender el fendmeno de los bookstagrammers requiere mencionar a quienes fueron pioneros en
recomendar libros y, por tanto, influencers literarios. YouTube fue el primero en posicionarse en este
dmbito. Aqui, los influencers literarios eran conocidos como booktubers. Como red social, crecid en
interaccion e implicacién entre los usuarios espanoles (Camacho & Alonso, 2010).

Tomasena (2021) describe los perfiles de estos generadores de contenidos segun aspectos
sociodemogrdficos, nivel de popularidad y contenidos mds conocidos, encontrando que en su
mayoria son mujeres (62%), con estudios universitarios y jdévenes (20 a 29 anos). El estudio de Tomasema
confirma los anteriores de Carbajo (2014) y Pastor (2020), quienes concluyen que los perfiles estéan
formados mayoritariamente por mujeres jbvenes que generan videos sencillos y divertidos grabdndose
ante la cdmara y comentando su lectura, un hallazgo en una tienda de segunda mano. libreria u
ofertas enconfradas en un sitio web.

Con un 74%, Instagram ocupa el primer lugar en términos de tener el mayor nUmero de influencers
seguidos actualmente por los usuarios, seguido a cierta distancia por YouTube (44%), con Facebook
(26%) y TikTok (24%) en tercer lugar conjunto. Las mujeres de entre 12y 17 anos (78%), de 18 a 24 (69%)
y de 25 a 40 (60%) son las que mds siguen estas cuentas (IAB, 2022).

Tanto Instagram como YouTube han contribuido a la generaciéon de este tipo de comunidad lectora,
pero no de la misma manera. Como senala Giuria (2021), los booktubers se centran en promover la
lectura utilizando, entre otfras técnicas, desafios que alienten a sus seguidores a interactuar y que a
largo plazo generen vinculos con su comunidad, mientras que los bookstagrammers se apoyan en la
estética y tienen una relacién mds directa. con las ferias del libro y la venta de libros, aspectos aqui
analizados en funcién de la evolucion de los contenidos generados por los bookstagrammers y las
mejoras de usabilidad que Instagram infroduce constantemente.

Observar como se comportan los influencers en la red resulta especialmente relevante, ya que es
un aspecto que se refleja en recientes estudios sectoriales a nivel mundial. Algunos de los hallazgos
mds importantes incluyen la observacién de que mds de un milldbn de personas ven videos en vivo
diariamente, dan “me gusta” mds de cuatro mil millones de veces al dia y que diariamente se publican
noventa y cinco millones de publicaciones. La creacién de videos se ha cuadriplicado desde 2017 y
mads del 30% de los usuarios han realizado alguna compra (Statista, 2020; TheSocialmediafamily, 2021).
Son “amantes” de lo que leen, tienen una gran pasion por la lectura y les gusta compartir su opinién
sobre los libros que estdn leyendo o que fueron importantes en alguna etapa de sus vidas. Recomiendan
leer e informar sobre nuevas publicaciones. Su perfil demogrdfico indica que suelen ser jévenes, lo que
determina el tipo de lectura que mds recomiendan o comentan (Martinez-Ezquerro, 2020).

2.3. Marco conceptual y desarrollo de hipétesis

El marco conceptual que se muestra en la Figura 1 se basa en la literatura de antecedentes presentada
en la seccién anterior. Este marco conceptual propone como variable principal el engagement de los
seguidores, que mide la participacién de estos seguidores y las respuestas interactivas respecto al
contenidodelosinfluencers enlasredessociales (Aroraetal., 2019). Esto esevidente en comportamientos
como dar *me gusta/marcar” como favorito y compartir y comentar las publicaciones de personas
influyentes en las redes sociales (Lou et al., 2019).

Figura 1: Modelo de investigacién propuesto.

O

oY
Variables independientes  Compromiso del consumidor Variables dependientes

Contenido

Sentimiento

Fuente: Elaborado por los autores.
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La premisa bdsica de este marco conceptual es que los elementos de contenido de las publicaciones
de los influencers culturales estdn asociados de forma independiente e interactiva con la participacion
de los seguidores (Tafesse & Wood, 2021).

A través del compromiso, los seguidores ven favorablemente a los influencers, interactUan con su
contenido y estdn dispuestos a aceptar su influencia. Como tales, proporcionan una medida numérica
del grado de influencia en las redes sociales. Estas interacciones individuales son indicadores de la
respuesta de la audiencia a cierto contenido.

Para generar elindice de influencia es importante utilizar las caracteristicas de los datos proporcionados
por las redes sociales a través de regresiones estadisticas (Agarwal & Mehta, 2018).

2.4. El efecto de la imagen en el compromiso con los influencers

Las respuestas de los usuarios de Instagram a las publicaciones de influencers estdn influenciadas
de manera diferente por los afributos de la imagen (Rietveld et al., 2020), lo que genera diferenfes
comportamientos con respecto a los “me gusta”, los comentarios y el intercambio. Especificamente,
los “me gusta”, como reacciones inmediatas, tienden a estar impulsados por contenido que presenta
a personas comunes, puntos de vista o hdbitos (Bakhshi et al., 2014). En base en estos argumentos,
proponemos las siguientes hipotesis:

H1: El contenido, el sentimiento y el formato de las publicaciones tienen un impacto directo en la
capacidad de generar interaccién con los usuarios.

H2: Me gusta y comentarios explican el compromiso.

H3a: La imagen de la portada de un libro o de su autor fiene mayor capacidad para generar Likes por
parte de los seguidores de un bookstagrammer que cualquier otra publicacion.

H3b: Laimagen de la portada del libro o de su autor tiene mayor capacidad para generar comentarios
de los seguidores de un bookstagrammer que cualquier ofro post.

3. Metodologia

Para estudiar la comunidad de bookstagrammers se realizd un estudio exploratorio descriptivo basado
en el andlisis del contenido generado por diez bookstagrammers en sus perfiles de Instagram (Tabla 1).
Este método consiste en rastrear y sacar conclusiones a partir de datos recopilados cualitativamente
(Easterby-Smith et al., 2015).

Tabla 1. Tabla de bookstagrammers, seguidores y posts publicados en 2021

Nombre Seguidores (millones)  Posts publicados
en_bookle 69.3 69
Dimeunlibro 85.4 86
Mimundodelecturas 75.6 60
Ari_godoy 1.2 40
Darkfaerietales 166 477
Maditales 142 211
Adictaalibros 106 65
Booksandlibros 67.8 145
Sumaiyya.books 100 320
Book.and.beers 77.3 321

Fuente: Elaborado por los autores.

La muestra se selecciond friangulando los rankings generados por Marquina (2016), Shereads.com
(2022), larazon.es (2021), asi como el ranking resultante del algoritmo SEO de Google y el ranking
de etiquetas mds utilizadas por esta comunidad en Instagram hasta el 15 de septiembre de 2023:
#bookstagram (81 millones), #booklover (30,8 millones) y #instabook (14,7 millones).
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La recogida de datos se ha realizado mediante el seguimiento de la actividad de estos influencers
literarios en Instagram, que fue elegida por ser la red social con mayor nimero de seguidores en esta
categoria de productos/servicios. Instagram también se utilizd porque tanto usuarios como influencers
y editores confian cada vez mds en él para sus estrategias de marketing y al mismo tiempo ganan
cada dia mds seguidores entre los interesados en el mundo de la cultura literaria. El pais de origen de
los influencers no aparece en la muestra porque la mayoria de ellos no indica en sus perfiles de dénde
es ni dénde reside actualmente (Figura 2).

Figura 2: Instagram en_bookle

@ en_bookle &

R e

Ricardo Menéndez Salmon I

m -

oQv

’ Les gusta a hazmeunafotoasi y 1835 personas mas

0]
i ]
r
-

en_bookle Un mundo gobernado por nifios que, hartos de
presenciar como los adultos pervertian las palabras, las
han prohibido. No se puede hablar, no se puede leer... mas

Ver los 32 comentarios

andrescardenasmatute Lei "La ofensa" hace varios
afos y me gusté mucho. Siempre he querido volver a <
Menéndez Salmon.

en_bookle @andrescardenasmatute pues esta, muy
buena. Es ademas muy corta, se lee en una tarde b

20 de diciembre de 2021

Fuente: Instagram (2023).

Para evaluar el compromiso conductual (Brodie et al., 2013) de los seguidores de estos influencers
culturales, se registraron las reacciones de los seguidores en Instagram. Si bien el periodo de estudio
abarcd del 1 de enero al 31 de diciembre de 2021, el andlisis de los datos se llevo a cabo entre el 1 de
abril y el 15 de mayo de 2022, lo que permitié un periodo suficiente para que todas las publicaciones
obtuvieran la mdxima reaccion. La funcion “imprimir como PDF"” disponible en Chrome se utilizé para
mantener un registro del contenido en caso de que las cuentas fueran disconfinuadas mientras la
investigaciéon estaba en curso.

Los datos de las publicaciones de estos bookstagrammers se recopilaron manualmente, codificando
un total de 569 publicaciones a partir de un muestreo sistemdtico aleatorio de todas las publicaciones
publicadas por cada bookstagrammer. Con este muestreo se pretendié analizar un afio completo,
procurando que los horarios y el orden de publicacion no influyeran en los valores observados.

No se ha considerado la opcién de incluir el nUmero de seguidores como variable, ya que,
efectivamente, a mayor nimero de seguidores mayor tendencia a aumentar el nUmero de “me
gusta”, pero esto no justifica que todos tengan el mismo nivel de actividad y participacion, ya sea
dando “me gusta” o publicando comentarios. Normalizar el conjunto de datos seria asumir que todos
los seguidores son igualmente activos.

Se emplearon tres categorias para clasificar el contenido (Tabla 2). El primero, proporcionado
por Cukul (2015), y el segundo, basado en Goor (2012), fueron obtenidos de la literatura cientifica
y ufilizados en el andlisis de cuentas de Instagram (Brown, 2003). Para evaluar especificamente los
relatos de estos diez influencers, también se ided una tercera categorizacion ideada por los autores de
este estudio, asegurando que esta categorizacion fuera fiel a los valores requeridos de exhaustividad,
exclusibn mutua, objetividad, fidelidad y relevancia (Krippendorff, 2004). A partir de la suma de las
tres categorizaciones, la informacién recogida se estructura en 12 categorias segin contenido (5
categorias del modelo Cukul), senfimiento (2 categorias del modelo Goor) y aspectos formales del
post (5 categorias del propio autor). modelo).
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Tabla 2: Variables del estudio

Variable Tipo Descripcion
Producto Se muestra el libro que se promociona.
Precio/ . Se muestra el precio del libro / promociona un libro.
Promocion
Contenido Publicidad Contiene un eslogan o titular publicitario.
Dia especial Anuncia un evento literario o dia especial.
Se promueve un evento especial (por ejemplo, presentacion de
Evento :
un libro).
., El producto estd vinculado a la emocién (por ejemplo, drama,
Emocion ;
Senfimiento risa, suspenso).
Compromiso La publicacion invita a los usuarios a comprar.
Influencer La publicacién incluye una fotografia del bookstagrammer.
Autor La publicacién incluye fotografia del autor o libro.
Formato Serie de fotos La publicacién incluye varias fotografias.
Libreria La publicacién incluye fotografia de la libreria.
Video La publicacién estd en forma de video.

Fuente: Elaborado por los autores.

Se determind la aplicabilidad de cada publicacién a cada una de las 12 categorias y se contd el
numero de reacciones a la publicacién, tanto de “me gusta” como de comentarios. Los comentarios
se contaron numéricamente sin tener en cuenta el sentimiento del comentario porque al ser cuentas
internacionales los comentarios muchas veces hacian referencia a temas ajenos a los posts analizados,
ademds de estar escritos en diferentes idiomas.

Antes del andlisis de los datos, se capacitd a fres codificadores externos al equipo de investigacion. Se
verificé la confiabilidad de los datos codificados y luego se realizd un Andilisis Inter-Coder, midiendo los
coeficientes Pi de Scott y Kappa de Cohen, que relacionan los datos codificados con los valores que
se obtendrian aleatoriamente, obteniendo valores esperados en todas las categorias descriptivas en
que no se aplica una valoracién subjetiva.

Para el fratamiento y andilisis de los datos se utilizd el paquete SPSS version 3.5.1. Para las decisiones
estadisticas se utilizaron tres niveles: el mds exigente con un valor de p<0,001 (designado por ***p),
un intermedio en p<0,05 (representado como **p) y un tercero, mds débil pero relevante, en p <0,1
(denotado como *p). Se obtuvieron tablas de frecuencias con las frecuencias absolutas y relativas
para las variables cualitativas, asi como tablas con los estadisticos de resumen -N, mediana y cuartiles—
para las variables cuantitativas. Asimismo, se realizaron pruebas bivariadas siguiendo la prueba de
Chi cuadrado para variables cualitativas y la prueba no paramétrica de Mann-Witney para variables
cuantitativas. También se realizaron pruebas bivariadas entre las variables respuesta (Comentarios y
Me gusta) y cada una de las variables explicativas mediante la prueba no paramétrica de Mann-
Witney o Kruskal-Wallis, obteniendo ademds los estadisticos resumen N, mediana y cuartiles. Respecto
a la modelizacion, se ajustdé un modelo de regresion lineal miltiple para cada una de las variables
dependientes, transformando previamente las variables mediante logaritmos con el fin de proporcionar
estabilidad en los regresores y reducir observaciones atipicas.

4. Resultados
4.1 Andlisis de correlacion entre las variables dependientes “me gusta” y comentarios

En primer lugar, se analizé la normalidad de las dos variables dependientes mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, considerdndose normal si tenia una significancia superior a 0,05 (Tablas 3y 4).
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Tabla 3: Pruebas de normalidad, Comentarios

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadistica gl Sig. Estadistica gl Sig.
Logaritmo_Comentarios 0.086 521 0.000 0.922 521 0.000

* Correccién de significancia de Lilliefors.

Fuente: Elaborado por los autores.

Tabla 4: Pruebas de normalidad, “me gusta”

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadistica gl Sig. Estadistica gl Sig.
Logaritmo_"me gusta” 0,069 521 0.000 0.944 521 0.000

* Correccién de significacion de Lilliefors.

Fuente: Elaborado por los autores.

Dado que las variables no se distribuyen normalmente, se utilizé la versidn no paramétrica del coeficiente
de correlacién de Spearman del coeficiente de correlacion de Pearson (Tabla 5).

Tabla 5: Correlaciones

Comentarios de  Logaritmo

logaritmo Gustos
Coeficiente de correlacién  1.000 0,627**
Logaritmo . .
Comentarios Sig. (bilateral) . 0.000
norte 521 521
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 0,627 ™ 1.000
Logaritmo . .
Gustos Sig. (bilateral) 0.000
norte 521 521

** La correlacion es significativa a un nivel de 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaborado por los autores.

Como se puede observar en la Tabla 5, la correlaciéon bivariada entre el logaritmo de “me gusta” y el
logaritmo de Comentarios es estadisticamente significativa al nivel 0.01 (bilateral), alcanzando un valor
de 0.627.

4.2 Andlisis de la variable dependiente Gustos

Luego llevamos a cabo un andilisis de regresion multiple sobre el logaritmo de “me gusta”. Antes
de comenzar se verificé el supuesto de linealidad. Este supuesto implicaba que la relacién entre
las variables era lineal. Para ello, se analizd por separado la correlacion bivariada entre la variable
dependiente y cada una de las variables independientes, eliminando asi el efecto del resto de
variables independientes incluidas en el andlisis.

A continuacién, confirmamos que existia una correlacion estadisticamente significativa entre “me
gusta” y publicaciones en los atributos Emocién, Compromiso, Bookstagrammer y Autor, pero no en
Producto, Precio/Promocién, Publicidad, Dia especial, Evento, Serie de fotos, Libreria y Video. Estas
Ultimas ocho variables no cumplieron con el supuesto de linealidad y, por lo tanto, no se incluyeron en
el andlisis de regresion.

Después de verificar el supuesto de linealidad y eliminar las ocho variables que no lo cumplian,
realizamos el propio andlisis de regresion lineal multiple. Al analizar las cinco variables independientes
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que cumplieron el supuesto de linealidad, observamos que todas fueron estadisticamente significativas
y por lo tanto se incluyeron en el andlisis (Tabla 6).

Tabla é: Anova

Modelo Suma de cuadrados al Media cuadrdtica F Sig.
1 Regresion 14.024 5 2.805 17.218  0.000*
Residual 83.891 515 0.163
Total 97.914 520

Predictores: Autor (Constante), Serie de fotos, Compromiso, Bookstagrammer y Emocion.

Fuente: Elaborado por los autores.
Un resumen del modelo de andlisis de la variable “*me gusta” se detalla en la Tabla 7.
Tabla 7: Resumen del modelo*

Estadisticas de cambio

Error
modelo R2 R2 estandar si
R ajustado dela Cambio  Cambio n 12 Ccm?t':io Durbin-
estimacién en R2 enF g 9 en Watson
1 0,378**  0.143 0.135 0.40360 0.143 17.218 5 515 0.000 1.078

* Variable dependiente: logaritmo de Me gusta

** Predictores: (Constante), Autor, Serie de fotos, Compromiso, Bookstagrammer y Emocion.

Fuente: Elaborado por los autores.
Como se puede observar, la regresién es estadisticamente significativa (Tabla 5), con un R2 de la
variable dependiente Logaritmo de Me Gusta del 13,5% (Tabla 7). Aunque relativamente bajo, el R2

ajustado es suficiente porque el objetivo de este andlisis no es hacer una prediccién a partir de la
expresion obtenida, sino analizar la influencia de las distintas variables independientes.

Los coeficientes no estandarizados de las cinco variables independientes que son estadisticamente
significativas se presentan a continuacion (Tabla 8).

Tabla 8: Coeficientes*

Modelo Coeficientes no Coeficientes t si Estadisticas de
estandarizados estandarizados 9 colinealidad
Desarrollo. .
B Beta Tolerancia VIF
Error
1 (Constante) 3.103 0,074 42.184 0.000

Serie de fotos 0.153 0.061 0.107 2.525 0.012 0.921 1.086
Emocién -0,114 0.038 -0,131 -2.985 0.003 0.865 1.156
Compromiso 0,182 0,049 0.160 3.701 0.000 0.890 1.124
Bookstagrammer 0.323 0.068 0.200 4.736 0.000 0.930 1.076
Autor 0.942 0.238 0.164 3.962 0.000 0.967 1.035

*Variable dependientfe: Logaritmo de Me gusta.

Fuente: Elaborado por los autores.
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Para validar que este andilisis es 6ptimo se debe verificar el cumplimiento de otros cuatro supuestos:
independencia, homocedasticidad, normalidad y no colinealidad.

El supuesto de independencia de los errores implica que los errores en la medicién de las variables
explicativas son independientes entre si. Para ello se debe analizar el estadistico de Durbin-Watson,
considerando las variables independientes si este estadistico estd en torno a 2,0 y, en cualquier caso,
superior a 1,0. Como se puede observar en la Tabla 7, el estadistico de Durbin-Watson es 1,078, cifra
que se encuentra dentro de este rango. En consecuencia, se cumple el supuesto de independencia.

El supuesto de homocedasticidad implica que los errores tienen varianza constante. Para ello, se debe
analizar cualitativamente el diagrama de dispersion entre los prondsticos estandarizados y los residuos
estandarizados. El supuesto de homocedasticidad supone que la variacién de los residuos es uniforme,
es decir, que la grdfica no muestra patrones de asociaciéon. Aunque la observacion visual del gréfico
no muestra estos patrones, para un enfoque mds cuantitativo, el supuesto de homocedasticidad
se puede analizar calculando la significancia estadistica de la correlacién entre las puntuaciones
residuales en valores absolutos y las puntuaciones previstas. En este sentido, la correlacion no es
significativa porque tiene una significacién bilateral de 0,370. En consecuencia, no existe correlaciéon y
se cumple el supuesto de homocedasticidad.

El supuesto de normalidad implica que las variables siguen una distribucion normal. Para ello, se
debe andalizar cualitativamente la grdfica de probabilidad normal, que representa las proporciones
acumuladas de la variable esperada respecto de las proporciones acumuladas de la variable
observada. El supuesto de normalidad supone que ambas proporciones se ajustan. Aunque la
observacion visual del grafico no muestra un buen ajuste entre las proporciones acumuladas de las
variables esperadas y observadas, para una aproximaciéon mds cuantitativa se puede analizar el
supuesto de normalidad realizando una prueba de Kolmogorov-Smirnov, considerédndose normalidad
si tiene una significacion asintética bilateral mayor que 0,05. En este caso, la significancia asintdtica
bilateral es 0,006, que es inferior a 0,05 suponiendo que la variable no sigue una distribucién normal. En
consecuencia, el supuesto de normalidad no se cumple.

El supuesto de no colinealidad implica que las variables independientes no estdn correlacionadas entre
si. Para ello se debe andalizar la tolerancia y el factor de inflaciéon de la varianza (VIF). Una tolerancia
inferior a 0,10 o un valor VIF superior a 10 indican graves problemas de colinealidad. En este caso, la
tolerancia es siempre mayor que 0,1 y el VIF siempre es menor que 10. En consecuencia, se cumple el
supuesto de no colinealidad.

Ante el cumplimiento de cuatro de los cinco supuestos y a pesar de no cumplirse la normalidad, se
realizd un andlisis de regresion lineal multiple, llegando a la siguiente expresion:

Logaritmo de “me gusta” = 3.103 + 0.153 Serie de fotos — 0.114 Emocién + 0.182 -Engagement + 0.323
Bookstagrammer + 0.942 Autor

En relacién con las hipdtesis propuestas, dos se encuentran parcialmente validadas ya que los Likes se
explican por cinco de las doce variables. El mds destacado es “Autor”, con un coeficiente de 0,942. Por
otfro lado, cuanto mds “Emociéon” transmiten los bookstagrammers, menos “me gusta” se producen.

4.3 Andlisis de la variable dependiente Comentarios

A continuacioén, se analizé el logaritmo de comentarios con el objetivo de proporcionar también
estabilidad en los regresores y reducir las observaciones atipicas al explicar el engagement generado
por los bookstagrammers en funcion de las variables independientes analizadas. Sin embargo, antes
de realizar el andlisis de regresion lineal multiple, se confirmdé nuevamente el supuesto de linealidad.
Este supuesto también implicaba que la relacion entre las variables era lineal. Para ello se analizd
por separado la correlacion bivariada entre la variable dependiente y cada variable independiente,
eliminando asi el efecto del resto de variables independientes incluidas en el andilisis.

En el andlisis de la variable Logaritmo de Comentarios se encontrd correlacion estadisticamente
significativa entre Comentarios y Posts, Promocién, Publicidad, Bookstagrammer, Autor y Video, pero
no con Producto, Dia especial, Evento, Emocién, Engagement, Serie de fotos y Libreria. Por esta razén,
estas Ultimas siete variables no cumplieron con el supuesto de linealidad y, por lo tanto, no fueron
incluidas en el andlisis de regresion.

Por tanto, fras verificar el supuesto de linealidad y eliminar las siete variables que no lo cumplian,
realizamos el propio andlisis de regresion lineal multiple. Al analizar las seis variables independientes
que cumplieron el supuesto de linealidad, observamos que la variable Video no fue estadisticamente
significativa y fue omitida del andlisis y de los siguientes resultados (Tabla 9).
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Tabla 9: Anova*

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadrdtica F Sig.
1 Regresion 13.009 5 2.602 12.096  0,000**
Residual 110.776 515 0.215
Total 123.785 520

*Variable dependiente: Logaritmo de Comentarios

**  Predictores: (Constante), Foto del autor, Promocién, Publicidad, Publicaciones, Foto del
bookstagrammer

Fuente: Elaborado por los autores.
Un resumen del modelo de andlisis de la variable Comentarios se muestra en la Tabla 10.
Tabla 10: Resumen del modelo*

Estadisticas de cambio
Error

modelo R2 R? estandar si Durbin-
R ajustado dela Cambio  Cambio 9. Watson
. iz 2 all gl2 Cambio
estimacion enR enF
enF
1 0,324*  0.105 0.096 0.46379 0.105 12.096 5 515 0.000 1.543

*Variable dependiente: Logaritmo de Comentarios

**  Predictores: (Constante), Foto del autor, Promocién, Publicidad, Publicaciones, Foto del
bookstagrammer.

Fuente: Elaborado por los autores.

Como se puede observar, la regresién es estadisticamente significativa (Tabla 11), con un R2 de la
variable dependiente Logaritmo de Comentarios del 9,6% (tabla resumen del modelo). Como en el
caso anterior, y aunque el R2 ajustado es relativamente bajo, es suficiente para los fines de este estudio.

Los coeficientes no estandarizados de las cinco variables independientes que son estadisticamente
significativas se presentan en la Tabla 11.

Tabla 11: Coeficientes*

Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
estandarizados estandarizados colinealidad
Modelo t Sig.
B Desarrollo. Beta Tolerancia VIF
Error
(Constante) 1.386 0,077 17.929 .000
Publicaciones 0,174 0,069 0.108 2.525 0.012 0.947 1.056
Precio/Promocién  0.483 0.112 0.181 4,322  0.000 0,992 1.009
1
Publicidad 0.181 0,075 0.101 2.400 0,017 0.982 1.019
Bookstagrammers 0,272 0.078 0.150 3.491 0.001 0.935 1.070
Autor 0,782 0.273 0.121 2.865  0.004 0.968 1.033

*Variable dependiente: Logaritmo de Comentarios.
Fuente: Elaboracién propia
Al igual que en el andlisis anterior, para confirmar que este andlisis es éptimo se deben verificar otros
cuatro supuestos: independencia, homocedasticidad, normalidad y no colinealidad.
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Para el supuesto de independencia de los errores se analizé el estadistico de Durbin-Watson, que en
este caso es 1.543; por lo tanto, se mantiene el supuesto de independencia.

En cuanto al supuesto de homocedasticidad, aunque la observacion visual del gréfico muestra estos
patrones, para un enfoque mds cuantitativo decidimos analizar el supuesto de homocedasticidad
calculando la significancia estadistica de la correlacion entre las puntuaciones residuales en valores
absolutos y las puntuaciones predichas. En este caso, la correlacion es significativa al nivel de 0,01
(bilateral). En consecuencia, existe correlacion y el supuesto de homocedasticidad no se cumple.

En relacién con el supuesto de normalidad, si bien la observacién visual del grédfico no muestra un
buen ajuste enfre las proporciones acumuladas de las variables esperadas y observadas, para una
aproximacion mds cuantitativa se puede analizar el supuesto de normalidad realizando la prueba de
Kolmogorov-Smirnov. considerdndose normalidad si tiene una significancia asintética bilateral mayor
a 0,05. La significacion asintdtica bilateral es 0,000, cifra inferior a 0,05, suponiendo que la variable no
sigue la distribucidon normal. En consecuencia, el supuesto de normalidad no se cumple.

Para el supuesto de no colinealidad, se debe analizar la tolerancia y el VIF. En este caso, la folerancia
es siempre superior a 0,1 y el VIF siempre es inferior a 10; en consecuencia, se cumple el supuesto de
no colinealidad.

Antfe el cumplimiento de tres de los cinco supuestos y a pesar de no cumplirse los de normalidad y
homocedasticidad, se realizé el andlisis de regresion lineal multiple, llegando a la siguiente expresion:

Logaritmo de Comentarios = 1.386 + 0.174 Serie de fotos + 0.483 Precio/Promocién + 0.181 Publicidad +
0.272 Bookstagrammer + 0.782 -Autor

En relacion con las hipdtesis propuestas, dos de ellas se encuentran parcialmente validadas ya que
los comentarios se explican por cinco de las doce variables. El mds destacado es “Autor”, con un
coeficiente de 0,782.

Para hacer un andlisis de contenido y comprobar que la imagen de la portada de un libro o de su autor
tiene mayor capacidad para generar Likes y Comentarios de los seguidores de un bookstagrammer
mejor que cualquier otro post, se ha estudiado un andilisis discriminante para ver el comportamiento de
los influencers en funcidén de sus publicaciones.

Una vez etiquetados cada uno de los 521 posts segun su grupo de membresia, se llevé a cabo un andlisis
discriminante, utilizando el método de inclusién por pasos con lambda de Wilks. Se han obtenido dos
funciones discriminantes; ambos son estadisticamente significativos. El primero tiene un poder explicativo
mucho mayor que el segundo, explicando el 94,9% vy el 5,1% de la varianza respectivamente. En cuanto
ala lambda de Wiks, se trata de un estadistico que mide el poder de discriminacién de un conjunto de
variables, y debe ser lo mds cercano a cero posible para maximizar el poder de discriminacion de las
variables consideradas. Esto se observa precisamente en la primera y segunda funciones, con lambdas
de 0,009 y 0,339 respectivamente, lo que corrobora los resultados anteriores obtenidos con la varianza
explicada, como podemos ver en la Tabla 12.

Tabla 12: andlisis discriminante

Funcién  valor % % Comelacién  @Mmda chi- gl Sig
propio  Variacion acumulado Wilks cuadrado ’
1 35.954 94,9 94,9 0,986 0.009 2413.13  dieciséis  0.000
2 1.946 5.1 100 0.813 0,339 555.946 7

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar, la capacidad de discriminacion de la primera funcién es muy alta, pero
no asi para la segunda funcién. En ambas funciones se ha encontrado que un total de 8 de las 12
variables son estadisticamente significativas, en particular la imagen de la portada de un libro o una
fotografia del autor del libro. Los resultados de la clasificacién realizada corroboran que el 99,0% de los
puestos inicialmente analizados pudieron agruparse correctamente a partir del andlisis discriminante
realizado, cifra que corrobora la capacidad de discriminacion de la propuesta. Sélo 5 de los 521 no
estaban correctamente clasificados, faciimente identificables en el grdfico 1.
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Grdfico 1: Andlisis Discriminante
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Fuente: Elaboracion propia

5. Conclusiones

Como red social, Instagram cuenta actualmente con una de las comunidades mds activas, donde los
usuarios pueden enconfrar contenidos relacionados con todo tipo de intereses y los influencers pueden
encontrar sus nichos para difundir sus producciones y creaciones transmedia. Los bookstagrammers
estdn bien asentados y perfectamente adaptados a la mecdnica propia de Instagram, generando asi
una mayor influencia entre las audiencias.

El principal objetivo del acercamiento que aqui aplicamos a la comunidad de bookstagrammers fue
determinar, a través del andlisis de perfiles seleccionados, las dindmicas de contenidos que desarrollan
para acercarse a sus seguidores y las estrategias de marketing que se imponen en su discurso, teniendo
en cuenta el nivel de engagement y el nUmero de seguidores que obtuvieron durante el periodo
analizado.

Segun los hallazgos de nuestro estudio, los *me gusta” y los Comentarios explican el compromiso que
generan los bookstagrammers. Ademds, el contenido, el sentimiento y el formato de las publicaciones
tienen un impacto directo en la capacidad de los bookstagrammers para generar participacion.
Finalmente, las publicaciones que muestran una fotografia del autor o una fotografia del libro tienen
un mayor impacto en la participacion de la audiencia. Nuestros hallazgos estdn en linea con las
conclusiones de Lindell (2019), que ofrece claras implicaciones para los especialistas en marketing de
redes sociales.

Ademds, aungue no son concluyentes debido al tamano de la muestra, nuestros resultados confirman
que, aligual que los booktubers, las publicaciones compartidas y generadas convergen y son similares,
tal como senala Gee (2012).

6. Discusiones

Con el aumento diario del poder de las redes sociales, millones de personas utilizan sus cuentas de
redes sociales para interactuar con ofros usuarios o seguir a personas influyentes. Instagram es cada
vez mds popular en el dmbito de la cultura ya que permite acceder facilmente a informacion, videos
y fotografias sobre literatura.

AqQui, nuestro objetivo era investigar el contenido de las publicaciones y los efectos de las métricas
de popularidad de personas influyentes culturales que se especializan en literatura, y ver cémo estos
contenidos se relacionan con el compromiso que generan entre los usuarios de Instagram en forma
de Me gusta y Comentarios. Investigaciones anteriores sobre métricas de popularidad arrojaron
resultados contradictorios y revelaron situaciones en las que un mayor nUmero de “me gusta” podria
ser beneficioso (De Veirman et al., 2017; Seo et al., 2019).

El estudio que aqui se presenta contribuye a la creciente literatura sobre marketing de influencers, y
en concreto a la literatura sobre bookstagrammers en entornos digitales, ya que pretende explicar el
engagement a través de variables seleccionadas en un andlisis de contenido previo realizado por los
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autores de este estudio. Nuestra investigacion es importante tanto para los especialistas en marketing
de redes sociales en sectores especializados, como para la industria editorial o para personas
influyentes en el campo de la cultura literaria. Nuestros resultados muestran que la participacién de
los usuarios en Instagram depende en gran medida del contenido de la publicacion, de los elementos
fisicos presentes en las imagenes y del formato, sin entrar en la valoracién de qué tipo de lectura se
recomienda y si estos contenidos estdn correctamente identificados como de un influencer. propuesta
personal o, por el contrario, obedecer a una estrategia comercial.

Como toda investigacion, a pesar de las importantes implicaciones tedricas y précticas que de ella se
desprenden, este estudio no estd exento de limitaciones. Si bien los bookstagrammers aqui estudiados
fueron seleccionados de manera objetiva —principalmente en funcién del nimero de seguidores-—, la
muestra es general, dejando abierta la ampliacion y eventual comparacion con bookstagrammers
especializados en diferentes especialidades literarias o de diferentes regiones geogrdficas. Otra forma
de ampliar el estudio seria considerar no sélo Instagram sino también otras redes sociales como Twitter,
Facebook o YouTube.

Ademds, las evaluaciones de los impactos positivos y negativos se basaron en los valores medios de
las interacciones. Sin embargo, también se observaron grados heterogéneos de dispersion que en
algunos casos relativizan la importancia de estos valores medios. Seguir trabajando sobre el papel de
esta dispersiéon y sus razones es un drea de expansion prometedora.

Finalmente, de cara a futuros estudios sobre la influencia ligada a la literatura, cabria realizar estudios
taxonémicos que muestren la variedad de perfiles implicados en la promocién del hdbito lector,
ademds de determinar qué tipo de lectura se estd promoviendo realmente mds alld de los intereses
legitimos. el editor pueda tener en el lanzamiento de sus productos.

7. Aporte especifico de cada autor

Contribuciones Firmantes
Concepcidn y disefo del estudio. Firmante 3
Buscar documentos Firmante 1y 3
Recopilacién de datos Firmante 2
Andlisis e interpretacion critica de datos. Firmante 1y 2
Revisidén y aprobacién de versiones. Firmante 1y 3

8. Financiacién

Este articulo forma parte del Proyecto “Redes Sociales y Emprendimiento” (B02.0402-P1) financiado por
la Catedra de Creacion de Empresas y Empresa Familiar UAO CEU (2020-2023).
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