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1. INTRODUCCIÓN  

Instagram es una de las redes sociales que mayor número de usuarios 
acumula a nivel mundial y el espacio de comunicación preferido por la 
generación millennial (Padilla y Oliver, 2018). Se caracteriza por su 
marcado carácter visual, que permite a los usuarios compartir fotogra-
fías y vídeos de manera rápida desde sus Smartphones. En gran medida, 
su crecimiento ha venido de la mano de las mejoras en la tecnología 
móvil, por lo que ya no es necesario contar con una cámara fotográfica; 
Instagram permite digitalizar al momento las instantáneas y crear con 
ellas un álbum digital que puede ser compartido rápidamente con mi-
llones de personas -familiares, amigos o desconocidos- (Marinas, 
2019). Desde su creación ha continuado introduciendo mejoras y nove-
dades que responden a las demandas de los usuarios, como las Stories, 
IGTV o la posibilidad de realizar directos (Belanche, Flavián y Ibáñez-
Sánchez, 2020). Todo esto ha hecho de esta red social la herramienta 
perfecta para los influencers, que han ganado popularidad a través de 
los contenidos que publican en Internet y que suelen estar relacionados 
con su día a día, sus aficiones o sus gustos (Pérez y Luque, 2018). Uno 
de los campos que más partido está sacando a este tipo de influencers, 
en términos de rentabilidad publicitaria, es el mundo de la moda y la 
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belleza; pero poco a poco esta manera de influir está calando en otros 
contextos, como el educativo, el sanitario, el turístico, el político, etc. 
Se podría decir que Instagram forma parte de la mayoría de los contex-
tos sociales, ya no tanto con fines publicitarios, sino también como pla-
taforma para dar visibilidad a determinadas temáticas. Partiendo de es-
tas ideas surge esta investigación, que pone el foco de atención en los 
seguidores de las influencers de moda y feministas y, más concreta-
mente, centra su objeto de estudio en su percepción sobre el uso de Ins-
tagram que hacen dichas influencers y el diálogo que generan en sus 
perfiles sociales. 

2. MARCO TEÓRICO 

Las redes sociales han adquirido en los últimos años un protagonismo 
sin precedentes que permite hablar de un paradigma comunicacional 
caracterizado por nuevas pautas, tanto a la hora de hacer, como de con-
sumir contenidos (Percastre-Mendizábal, Pont-Sorribes y Suau-Go-
mila, 2019). Surgen nuevas formas de relacionarse, creando comunida-
des donde cada interacción se mide en likes, comentarios, emoticonos, 
etc. que proporcionan habilidades sociales asociadas al contexto digital 
desarrolladas principalmente en las redes sociales (Marta Lazo y Gabe-
las, 2017). Como sostiene Urquijo (2016), este tipo de comunicación: 

ha generado una expansión y generalización mundial en los grupos de 
amigos llegando a ser grandes redes, entendiendo “amigos” en su sen-
tido más amplio y virtual, que ejercen un efecto amplificador de todas 
las ideas, sentimientos, formas de actuar y un largo etcétera que, a pesar 
de sus defectos, logra con éxito globalizar las relaciones humanas y la 
cultura. (Urquijo, 2016, p. 46) 

El éxito de dichas redes entre la sociedad ha promovido el desarrollo 
de este tipo de plataformas, siendo este un campo empresarial en cons-
tante evolución. Estas, poco a poco, han ido incorporando nuevas he-
rramientas y funcionalidades para adaptarse a las demandas de los usua-
rios y, al mismo tiempo, mejorando las ya existentes. Es el caso de Ins-
tagram, cuyos inicios se remontan al año 2010 (Chen, 2017). A diferen-
cia de otras redes, su principal innovación radica en la importancia que 
otorga a la imagen, ofreciendo desde la propia aplicación una fácil 
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edición con la incorporación de novedosos filtros que pueden ser com-
partidos entre los usuarios. En este sentido: 

El algoritmo que ordena las imágenes de Instagram para cada usuario 
forma parte de la experiencia, pues ordena el feed o timeline de cada 
usuario en función de la afinidad del usuario, la ponderación y la anti-
güedad del contenido. Sacar y embellecer creativamente las fotos, su 
función original, es hoy una parte más del flujo comunicacional que 
permite la aplicación. (Cantón-Correa y Alberich-Pascual, 2019, p. 3) 

Pero no solo esto, además Instagram ofrece la posibilidad de publicar a 
través de otros formatos, como el carrusel, que consiste en publicar más 
de una fotografía dentro de un mismo post. Poco a poco ha ido aña-
diendo innovaciones dentro de este campo y, concretamente, en 2016 
añade Instagram Stories que da la posibilidad de subir fotos y vídeos 
cuya duración está limitada a 24 horas, el contenido publicado una vez 
pasado este tiempo desaparece. En este sentido, Israfilzade y Babayev 
(2020) destacan la incorporación de medios efímeros, como vídeos que 
únicamente permanecen accesibles durante un corto período de tiempo. 
Esta característica representa la necesidad de “consumo y respuesta in-
mediata” que piden ahora los usuarios de redes sociales. Dos años más 
tarde, en 2018, lanzó IGTV, una función que permite transmitir vídeos 
en vivo con una duración máxima de una hora. Por lo que el objetivo 
de la aplicación pasa de ser solo para publicar fotografías a poder pu-
blicar también videos.  

Las particularidades que tiene esta red social han suscitado múltiples 
investigaciones relacionadas con ella desde diversas perspectivas y ám-
bitos como los relacionados con la autopresentación a través de Insta-
gram y la formación de estereotipos (Carvajal y Terreros, 2019; Sán-
chez-Labella, 2018; Smith y Anderson, 2015; Verrastro et al., 2020), 
los hábitos de uso de los usuarios (Prades y Carbonell, 2016), su empleo 
en el contexto de la comunicación política (Selva-Ruiz y Caro-Castaño, 
2017; Cartes, 2018; López-Rabadán y Doménech-Fabregat, 2018), el 
activismo (Carrsco-Polaino, Villar-Cirujano y Martín-Cárdaba, 2018), 
el turismo (Iglesias-Sánchez et al., 2020; Low, 2020; Saquille y Mega, 
2020; Palazzo et al, 2021), la educación (Moreno-Moreno, 2018; Car-
penter, 2020; Rani, Reid y Gill, 2020), el marketing (Dantas y Aráujo, 
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2020; Varma, Dhakane y Pawar, 2020) o los medios de comunicación 
(Rojas y Panal, 2017; Bustos  y Ruíz, 2020; Góngora y Lavilla, 2020), 
entre otros.  

El público más joven ha demostrado un gran interés en los últimos años 
por Instagram. Según los datos de Statista (2021), el 70,1% de los usua-
rios de esta red social tiene menos de 34 años; de los cuales, el 37,1% 
son menores de 24 años. Los llamados millennials o generación Y (na-
cidos entre 1981 y 1996) son, por lo tanto, sus principales usuarios (Ca-
dena et al., 2020). Precisamente esta generación, que ya se ha sociali-
zado con este tipo de redes, se ha convertido en prosumers, es decir, no 
solamente consumen contenidos, sino que también quieren participar 
adoptando un rol de creadores de contenidos. Se crea con ello el deno-
minado Contenido Generado por los Usuarios (CGU) los cuales en-
cuentran su máximo atractivo en las redes sociales, puesto que tecnoló-
gicamente ofrecen esta posibilidad (Chia, 2012; Fernández, 2014; Gue-
rrero-Pico y Scolari, 2016).  

Dentro de este campo ha tomado un protagonismo especial la figura del 
influencer, que pueden ser definidos como “microcelebridades” que ge-
neran un gran volumen de seguidores en sus perfiles sociales gracias a 
los contenidos que generan que, en gran medida, están relacionados con 
su vida personal (Abidin, 2016). Las empresas de marketing y publici-
dad han encontrado en estos influencers de redes sociales, conocidos 
también por sus siglas en inglés SMI (Van Driel y Dumitrica, 2020) una 
plataforma para llegar de manera masiva al público con claros objetivos 
de venta de sus productos. Sin duda, Instagram ha contribuido al desa-
rrollo de dicha figura y en consecuencia ha dado lugar a una línea de 
investigación en pleno desarrollo (Brito et al., 2019; Yilmaz, Sezerel y 
Uzuner, 2020; Tafesse y Wood, 2021) fruto del potencial del influencer 
a nivel publicitario, pero la literatura evidencia discrepancias en cuanto 
a su credibilidad como fuente y, por consiguiente, en su capacidad para 
influir en los usuarios (Spry, Pappu y Cornwell, 2011; Jin y Phua, 
2014;). En este contexto surge el concepto de EWOM referido a esas 
informaciones que fluyen entre consumidores potenciales en las redes 
sociales y cuya eficacia se encuentra intrínsecamente ligada a la credi-
bilidad que perciben de las fuentes, principalmente la figura del 
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influencer (Erkan y Evans, 2016; Djafarova y Rushworth, 2017). Hoy 
en día, la figura del influencer es contemplada en contextos económicos 
muy diversos, pero uno de los más sobresalientes es el campo relacio-
nado con la moda y belleza (González-Carrion y Aguaded, 2020; Ro-
mero-Coves, Carratalá y Segarra, 2020), hasta el punto que algunos au-
tores ya consideran Instagram como los nuevos escaparates en este caso 
virtuales (Padilla y Oliver, 2018). Junto a estas comienzan a cobrar pro-
tagonismo otro tipo de influencers que ya no están tan ligadas a la pro-
moción de marcas, como son las denominadas feministas que aprove-
chan esta red como una plataforma para dar visibilidad a temas de gé-
nero. Ciertamente no llegan a acumular el gran número de seguidores 
que las de moda, pero los suyos no son desdeñables, y por supuesto la 
mayoría en ambos casos son mujeres. Son precisamente las influencers 
de moda y las feministas las que se sitúan en el punto de mira desde 
este estudio. 

3. MARCO METODOLÓGICO 

Se describen, a continuación, los aspectos metodológicos que han ver-
tebrado este estudio:  

3.1. PREGUNTAS Y OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN 

Se parte de las siguientes preguntas:  

‒ ¿Qué percepción tienen los seguidores de las influencers de 
moda y feministas sobre cómo y para qué utilizan Instagram? 

‒ ¿Perciben que existe un diálogo social en los perfiles de dichas 
influencers? 

Y de los siguientes objetivos:  

‒ Analizar la percepción que tienen los seguidores de Instagram 
sobre el uso que hacen las influencers de moda y feministas 
de esta red social. 

‒ Determinar las diferencias que perciben los seguidores de Ins-
tagram entre las influencers de moda y feministas a la hora de 
publicar e interactuar con sus seguidores.  
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‒ Analizar la percepción que tienen los seguidores de Instagram 
sobre el diálogo que generan las influencers de moda y femi-
nistas de esta red social. 

3.2. PROCEDIMIENTO, INSTRUMENTO DE ANÁLISIS Y PARTICIPANTES 

Para la realización de este estudio se ha utilizado la encuesta como ins-
trumento de análisis. Concretamente, se desarrolló un cuestionario on-
line específico para esta investigación, adaptado a los objetivos ante-
riormente indicados, y se solicitó la participación voluntaria a través de 
redes sociales y correo electrónico. En ella se explicaban los objetivos 
del estudio y el carácter anónimo del mismo, y se ofrecían indicaciones 
para poder dar respuesta a las preguntas planteadas; asimismo, se soli-
citaba su difusión a otros posibles participantes, por lo que se ha se-
guido una estrategia de muestreo no probabilístico en cadena (Martín-
Crespo y Salamanca, 2007). Como requisito para poder realizar el cues-
tionario, los participantes debían ser usuarios de Instagram y seguir a 
influencers de moda y feministas. 

En total han participado en el estudio 450 personas que cumplían el 
requisito anteriormente indicado, de las cuales el 86% eran mujeres y 
el 14% hombres. La edad de los encuestados ha oscilado entre los 16 y 
los 57 años. Ahora bien, más del 50% de los participantes eran menores 
de 23 años, y casi el 85% tenían menos de 26. En cuanto a las edades 
comprendidas entre los 26 y los 57 años, el porcentaje de encuestados 
ha sido reducido, menos del 25%.  

El cuestionario de la investigación ha estado formado por 21 preguntas. 
Teniendo en cuenta el número de encuestados, esto supone una partici-
pación de 20 sujetos por ítem, lo que duplica las recomendaciones de la 
literatura científica que indican que debe existir al menos 10 sujetos por 
cada ítem (Hair et al. 1999). De ellas, 12 preguntas tenían respuesta 
múltiple y 9 respondían a una escala tipo Likert de 5 opciones para ex-
presar su grado de acuerdo (de “nada de acuerdo” a “muy de acuerdo”). 

Los datos se recogieron durante los meses de febrero y marzo de 2020. 
Posteriormente, para el procesamiento de los datos se utilizó el software 
de análisis estadístico SPSS.  
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4. ANÁLISIS Y RESULTADOS 

En primer lugar, resulta interesante profundizar en los motivos por los 
cuales los encuestados siguen a las influencers de moda y feministas. A 
este respecto los resultados obtenidos muestran que entre dichos moti-
vos se encuentran el entretenimiento y la diversión (en el 44% de los 
casos), en segundo lugar, el interés por el tipo de contenido publicado 
(en el 39%) y en tercer lugar los fines informativos (en el 14%). Aunque 
el porcentaje sea mínimo, resulta interesante que un 2,3% de los en-
cuestados reconoce seguir a estas mujeres con un propósito de burla o 
mofa. 

GRÁFICO 1. Motivos por los que los encuestados son seguidores de los perfiles de las 
influencers de moda y feministas 

 
Fuente: elaboración propia 

La profundización de los resultados obtenidos sobre la percepción de 
los seguidores de las influencers objeto de estudio se ha realizado te-
niendo en cuenta los siguientes aspectos: el uso que hacen estas mujeres 
de sus perfiles sociales, así como las diferencias y semejanzas existen-
tes entre ellas y el diálogo que generan ambos grupos de influencers 
con sus seguidores. 
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4.1. PERCEPCIÓN DE LOS SEGUIDORES DE LAS INFLUENCERS DE MODA Y 

FEMINISTAS SOBRE EL USO QUE HACEN DE INSTAGRAM 

Para poder hablar del uso que hacen las influencers de moda y feminis-
tas de Instagram es necesario contemplar el tipo de publicación que rea-
lizan y los temas que tratan en sus post. En relación al primero de ellos, 
como se ha indicado en el apartado teórico, Instagram permite realizar 
tres tipos de publicaciones: imagen única, carrusel o vídeo. A este res-
pecto, los resultados de los cuestionarios indican que los seguidores de 
las influencers de moda y feministas prefieren los post que contienen 
una única fotografía, en el 44% de los casos; seguido del vídeo, en el 
35,1%; y el carrusel en último lugar, en el 20,9% (Gráfico 2). 

GRÁFICO 2. Preferencia de los seguidores sobre el formato de las publicaciones de las 
influencers 

 
Fuente: elaboración propia 

Estos datos reflejan una inclinación por los formatos que permiten un 
consumo rápido. En el caso de la imagen única, implica que el usuario 
puede obtener la información de un solo vistazo. Por el contrario, 
cuando se trata de formato vídeo, a menos que el usuario tenga desac-
tivada esta función, este comienza a reproducirse automáticamente in-
centivando su consumo. Lo mismo sucede en el caso del carrusel, de 
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manera que para poder ver todas las imágenes que lo componen es ne-
cesario una voluntad por parte del usuario de desplazarse por la panta-
lla.  

En lo que respecta a la temática de los contenidos que publican las in-
fluencers de moda y feministas en sus perfiles sociales, los resultados 
obtenidos muestran un porcentaje muy elevado de seguidores que opina 
que deberían abordar otro tipo de contenidos (además de los específicos 
de moda y feminismo) en sus post. En el caso de las influencers femi-
nistas, el 29,2% de los encuestados cree que tendrían que aparecer siem-
pre, o casi siempre, otro tipo de temáticas, y el 30,7% considera que los 
post tendrían que tratar a menudo otros contenidos. En el caso de las 
influencers de moda, estos porcentajes son más elevados, de manera 
que el 40% opina que deberían aparecer otras temáticas siempre, o casi 
siempre, en los post que publican, y el 26,9% considera que esto debería 
producirse a menudo (Gráfico 3). 

GRÁFICO 3. Interés en otro tipo de temáticas según el tipo de influencer 

 
Fuente: elaboración propia 

Ahora bien, como se puede observar en el gráfico anterior, también hay 
un volumen significativo de encuestados que opinan que las influencers 
de moda y feministas solo deben publicar sobre aquello en lo que, a 
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priori, están “especializadas” o en lo que tienen ya cierta experiencia. 
Concretamente, el 22,1% opina que las influencers feministas no debe-
rían abordar nunca, o casi nunca, temáticas que no estén vinculadas a 
cuestiones de género; y un 19,1% considera que las influencers de moda 
deberían centrarse únicamente en aspectos relacionados con la moda y 
la belleza. Aunque también hay un porcentaje de seguidores que no 
muestra una clara preferencia por el tipo de temáticas que esperan en-
contrar en los perfiles de estas influencers.  

Entre el porcentaje de usuarios-seguidores que han mostrado interés por 
que las influencers de moda y feministas mencionen otro tipo de asun-
tos en sus publicaciones (ya sea en el conjunto de sus publicaciones o 
en alguna de ellas, independientemente de la frecuencia), existen dife-
rentes preferencias sobre las temáticas que les gustaría encontrar. En 
este caso, se ha diferenciado entre cuatro contenidos posibles: 1) pro-
blemas sociales, 2) noticias de actualidad, 3) información personal de 
las autoras, y 4) otras cuestiones. Además, se ha dejado abierta la posi-
bilidad de que los encuestados propusieran una temática específica en 
la que estuvieran interesados.  

GRÁFICO 4. Temas preferidos por los usuarios-seguidores de las influencers de moda 

 
Fuente: elaboración propia 
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En este sentido, comenzando por las influencers de moda, los encues-
tados han indicado una preferencia por las cuestiones sociales (en un 
52,1% de los casos), seguido de las noticias de actualidad (en un 36,4%) 
y, en un menor porcentaje, la información personal (10,2%) (Gráfico 
4). 

Resulta significativo, dentro de las propuestas por los encuestados, la 
alusión a temas sociales específicos que les gustaría ver reflejados en 
los post de las influencers de moda, como el medio ambiente, el de-
porte, la salud o la visibilización de agrupaciones o asociaciones con 
fines sociales o humanitarios. 

Observando los datos sobre las influencer feministas los resultados ob-
tenidos son muy similares. Nuevamente los problemas sociales son la 
temática preferida por aquellos que han indicado que les gustaría en-
contrar otro tipo de contenidos entre las publicaciones de estas mujeres 
(en un 50,2% de los casos), seguido de las noticias de actualidad (un 
40%) y la información personal en un volumen muy inferior (8%) (Grá-
fico 5).  

GRÁFICO 5. Temas preferidos por los usuarios-seguidores de las influencers feministas 

 
Fuente: elaboración propia 
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En este caso, entre las temáticas sociales sobre las que podrían versar 
los post que han indicado los participantes en los cuestionarios, se en-
cuentran cuestiones como el racismo, el colectivo LGTBIQ+ o el odio 
social. 

Los resultados para ambos grupos de influencers reflejan porcentajes 
muy parecidos para cada temática. Esto indica que los usuarios-segui-
dores tienen interés en estar al corriente sobre aquellas cuestiones que 
afectan a la sociedad y que son de actualidad, y en las opiniones que 
estas influencers puedan tener al respecto. Las mayores diferencias se 
encuentran entre las temáticas propuestas por los participantes, de ma-
nera que mientras que en el caso de las influencers de moda consideran 
que deberían abordar aspectos que otorguen visibilidad a asuntos que 
puedan ser relevantes o de interés para el conjunto de la sociedad; en el 
caso de las feministas creen que tendrían que centrarse en los grupos o 
colectivos más discriminados.  

En relación a la percepción que tienen los seguidores sobre la finalidad 
que persiguen las influencers con sus perfiles sociales, los resultados 
obtenidos reflejan diferencias entre ambos grupos. En el caso de las 
influencers de moda, el 60,4% de los encuestados considera que el uso 
principal que hacen estas mujeres de Instagram está relacionado con el 
marketing online, es decir, persiguen potenciar la actividad comercial, 
promocionando alguna marca o producto de los cuales son embajadoras 
y por los que reciben un beneficio económico. Por el contrario, el 54,5% 
de los seguidores opina que las influencers feministas utilizan esta red 
social con un propósito de reivindicar y dar visibilidad a los temas so-
ciales (Gráfico 6). 
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GRÁFICO 6. Percepción de los seguidores sobre la finalidad que persiguen las influencers 
con sus perfiles de Instagram 

 
Fuente: elaboración propia 

Como se puede observar en el gráfico anterior, aunque algunos de los 
encuestados también estiman que las influencers de moda hacen un uso 
reivindicativo y de dar visibilidad a temas sociales, es un volumen muy 
inferior, tan solo un 9,7%. Ahora bien, es llamativo que un 35,4% opina 
que las influencers feministas utilizan Instagram para realizar marke-
ting online en primera instancia. También mencionar que muchos se-
guidores indican que ambos grupos se limitan a exponer sus vidas en 
redes sociales (el 14,4% en el caso de las de moda y el 8,8% de las 
feministas) y otros señalan que en las influencers de moda utilizan Ins-
tagram como hobby principalmente (el 13,4% de los encuestados).  

Por otra parte, en relación a las semejanzas y diferencias percibidas por 
los seguidores sobre cómo publican las influencers en Instagram y su 
forma de interactuar con ellos, fueron abordados tres aspectos: 1) el 
aprovechamiento de los recursos que ofrece Instagram a la hora de rea-
lizar sus post, 2) el feedback que realizan con sus seguidores, y 3) las 
temáticas abordadas. A este respecto, el 67,6% de los participantes con-
sidera que, si bien las influencers de moda utilizan Instagram como una 
herramienta de marketing online y las feministas para reivindicar y dar 
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visibilidad a determinadas problemáticas sociales, ambos grupos tienen 
en común la forma de publicar y sacar partido a esta red social, espe-
cialmente en términos de formato (realizando post, stories, directos y 
vídeos de IGTV); aunque también hay un elevado porcentaje que con-
sidera que existen muchas similitudes en cuanto al feedback que fomen-
tan con sus seguidores (el 39,1%) (Gráfico 7).  

GRÁFICO 7. Semejanzas percibidas por los seguidores entre las influencers de moda y 
feministas 

 
Fuente: elaboración propia 

En relación a las diferencias que perciben los seguidores, el mayor por-
centaje hace referencia al tipo de contenidos que publican las influen-
cers y los temas que abordan; concretamente, un 56,3% de los encues-
tados. Otro porcentaje considera que es en el aprovechamiento de los 
recursos que ofrece Instagram o en el feedback que fomentan donde se 
encuentran las mayores discrepancias entre las influencers feministas y 
de moda (Gráfico 8). 
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GRÁFICO 8. Diferencias percibidas por los seguidores entre las influencers de moda y fe-
ministas 

 
Fuente: elaboración propia 

2.2. PERCEPCIÓN SOBRE EL DIÁLOGO QUE GENERAN LAS INFLUENCERS DE 

MODA Y FEMINISTAS CON SUS SEGUIDORES 

En último lugar, se ha analizado la percepción sobre el diálogo que ge-
neran las influencers con sus seguidores en Instagram. Para ello, los 
participantes fueron consultados, en primer lugar, por la forma en la 
que interactúan con los perfiles sociales a los que siguen. A este res-
pecto, como se observa en el siguiente gráfico, la fórmula preferida en 
el 53,8% de los casos, es el like. Estos datos reflejan que los seguidores 
prefieren un tipo de interacción rápida (Gráfico 9). 
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GRÁFICO 9. Formas de interacción por parte de los seguidores en los perfiles Instagram 
de las influencers 

 
Fuente: elaboración propia 

Tal y como se indica en el gráfico anterior, tan solo un 4,3% opta por 
los mensajes directos y un 1,3% por dejar comentarios en las publica-
ciones. Esto se debe a que requieren una mayor implicación por parte 
de los usuarios de la red y, por tanto, mayor tiempo dedicado a esa in-
teracción. Destaca también un elevado porcentaje de participantes que, 
pese a ser seguidores de los perfiles sociales de estas influencers, optan 
por no interactuar con ellas (el 40%). 

En el caso de aquellos usuarios que han interactuado con las influencers 
mediante comentarios o mensajes privados, más de la mitad de los en-
cuestados manifiestan que nunca han recibido respuesta; mientras que 
el 29% sostiene que ha recibido feedback en alguna ocasión, y tan solo 
un 3% afirma que este se ha producido siempre (Gráfico 10). 
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GRÁFICO 10. Feedback por parte de las influencers 

 
Fuente: elaboración propia 

En relación a la percepción de los seguidores sobre qué grupo de in-
fluencer fomenta un mayor diálogo con ellos, los resultados muestran 
que son las influencers feministas las que más lo fomentan, como así se 
muestra en el gráfico 11. 

GRÁFICO 11. Tipo de influencer que fomenta más diálogo con sus seguidores 

 
Fuente: elaboración propia 
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5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Los resultados expuestos anteriormente permiten retomar en este apar-
tado las preguntas de las que partía esta investigación. En relación a la 
percepción que tienen los seguidores de las influencers de moda y fe-
ministas sobre cómo y para qué utilizan Instagram, se puede concluir 
que dichas percepciones están supeditadas, en gran medida, a los moti-
vos por los que los usuarios deciden seguir a estas mujeres. En este 
sentido, como se ha podido comprobar, el entretenimiento es el fin prin-
cipal por el que se convierten en seguidores de dichas influencers. Esto 
encuentra una vinculación directa con el funcionamiento de Instagram. 
Cabe recordar que esta red social permite a los usuarios navegar a través 
de diferentes botones, entre los que se encuentra la home. Desde este 
apartado puede acceder rápidamente a las publicaciones más recientes 
de las cuentas a las que sigue, que aparecen ordenadas en función del 
algoritmo de Instagram. De esta manera, el usuario podrá visualizar los 
post e interactuar con ellos simplemente haciendo scroll por la pantalla. 
En este sentido, la imagen simple es la forma más rápida para estar al 
día de lo que sucede esta red social, y precisamente este ha sido el for-
mato de publicación preferido por los encuestados; frente al carrusel o 
el vídeo, que precisan un mayor tiempo de dedicación por parte de los 
seguidores. 

En lo que respecta a la percepción que tienen los seguidores sobre los 
contenidos que publican las influencers objeto de estudio, hay que se-
ñalar que estos han quedado relegados a un segundo plano. En relación 
a esto, resulta interesante que la mayoría de ellos proponen que les gus-
taría que abordaran otro tipo de temáticas y no solo las propias de moda 
y feminismo, hecho que en el caso de las influencers de moda se mani-
fiesta con porcentajes incluso más altos. En definitiva, se manifiesta un 
perfil de seguidor que, aunque vincula su consumo de Instagram a cues-
tiones de entretenimiento, también está interesado en otras cuestiones 
vinculadas con las temáticas de los contenidos, hecho que incluso llama 
más la atención en el caso de los seguidores de las influencers de moda. 
Profundizando más en estos aspectos, al detenerse en los temas prefe-
ridos por los seguidores los resultados evidencian una cierta incon-
gruencia. Si su principal motivación de consumo viene de la mano del 
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entretenimiento y la diversión, sorprende aquí también que los temas 
personales no sean los preferidos y, en cambio, muestren mayor interés 
por los temas sociales y de actualidad. Esto resulta, incluso, más llama-
tivo cuando se trata de las influencers de moda, cuyos contenidos se 
alejan más de los temas sociales, que en el caso de las feministas. Las 
semejanzas y diferencias percibidas por los encuestados en cuanto a la 
finalidad que persiguen estas mujeres a través de sus publicaciones de 
Instagram refuerzan esta idea. Concretamente, los resultados han indi-
cado que las influencers de moda persiguen una finalidad dedicada 
principalmente al marketing online, y las feministas una función de 
reivindicación y visibilidad a determinadas causas sociales. Por este 
motivo, abordar las temáticas anteriormente mencionadas (con perspec-
tiva social) implicaría para las influencers feministas reforzar o ampliar 
los contenidos que ya publican, según los encuestados; pero para las 
influencers de moda supondría un cambio en la línea de publicación 
que están siguiendo (enfocada a la moda y la belleza). Es más, este 
cambio de tendencia ha empezado a vislumbrarse con la llegada de la 
pandemia Covid-19 donde se han utilizado a influencers como las aquí 
estudiadas, con el objetivo de concienciar sobre la importancia del uso 
de la mascarilla, aludiendo a la gran repercusión en términos de alcance 
que tienen dichas figuras mediáticas entre los más jóvenes. No hay que 
olvidar el gran número de seguidores que aglutinan en sus perfiles de 
Instagram. 

Siguiendo con las diferencias y semejanzas percibidas por los seguido-
res entre las influencers de moda y feministas en cuanto al modo de 
utilizar esta red social, las primeras se asocian al tipo de contenidos y a 
los temas que abordan, y las segundas con la utilización de los recursos 
que ofrece Instagram a la hora de publicar y el feedback que incentivan 
con sus seguidores.  

Esta última cuestión enlaza con la segunda de las preguntas planteadas 
en cuanto a la percepción de la existencia de un diálogo social en los 
perfiles de las influencers feministas y de moda. Los seguidores advier-
ten que la comunicación se produce en una sola dirección, es decir, en 
la mayoría de las ocasiones no reciben respuesta por parte de las in-
fluencers en ambos casos; pero, por otra parte, es significativo que 
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dichos seguidores no buscan esa retroalimentación puesto que su pre-
ferencia a la hora de interactuar con ellas es a través de likes, no de los 
comentarios o mensajes directos que sería la forma en la que las in-
fluencers podrían fomentar el diálogo con ellos. Por los motivos ante-
riormente indicados se puede concluir que los encuestados no observan 
la existencia de un verdadero diálogo entre las influencers de moda y 
feministas y sus seguidores. Solo se podría hablar de diálogo social, si 
estas influencers tratasen más temáticas sociales (además de los temas 
sobre los que ya publican) como han manifestado los encuestados y 
tanto ellas como sus seguidores demostraran una mayor implicación en 
términos de participación a través de sus comentarios, principalmente. 

Este estudio pone el foco de atención en la percepción que tienen los 
seguidores de dos tipos de influencer, lo que hace posible seguir pro-
fundizando en aspectos relacionados con el contenido generado en Ins-
tagram. Es por ello que futuras publicaciones pueden continuar lo avan-
zado, pudiéndose extrapolar a otras redes sociales, así como a otro tipo 
de influencers, para llevar a cabo estudios comparativos que continúen 
enriqueciendo esta línea de investigación. 
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