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RESUMEN 
Introducción: Con el auge tecnológico y el despliegue de dispositivos digitales, el fenómeno 
instagramer se convierte en una revolución global, produciendo un cambio del paradigma 
comunicativo, del que América Latina y España no quedan exentas; se requiere un análisis respecto 
al compromiso de los usuarios en la participación e interacción con los contenidos online. 
Metodología: Principalmente cuantitativa-descriptiva, con extracción de datos por medio de las 
herramientas de monitoreo SocialBlade y Fan Page Karma, que facilitan información sobre la 
actividad y engagement de los influencers en Instagram y las principales variables de interacción. 
Estudio transeccional del mes de febrero (2018, 2019 y 2020) en diez cuentas de instagramers 
hispanohablantes de moda (América Latina-España). Resultados: El nivel de engagement de las 
instagramers latinoamericanas es prominente en comparación al español. No existe relación entre el 
número de seguidores y el compromiso registrado para ambos casos, se observan variaciones 
destacables y tendencias similares en el sector de la moda. Conclusiones: Las instagramers 
hispanohablantes presentan una comunidad que suma millones con una tendencia descendente en 
cuanto a interacción con los contenidos, base del compromiso con sus seguidores, con nuevas 
correlaciones entre su capacidad para influir y el esfuerzo dedicado en Instagram. 
 
PALABRAS CLAVE: redes sociales; instagramer; cultura digital; Instagram; compromiso; moda; 
influencer. 
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ABSTRACT 
Introduction: With the technological boom and the deployment of digital devices, the influencer 
phenomenon has become a world revolution, and a change in the communicative paradigm from 
which Latin America and Spain are not exempt, which requires an engagement analysis of the users 
in the participation and interaction with the online contents. Methodology: Mainly quantitative and 
descriptive with data extraction through monitoring tools Social Blade and Fan Page Karma, which 
facilitate the information focused on the activity and engagement of influencers on Instagram, as well 
as the main variables of interaction. Transectional study from February in 2018, 2019 and 2020 in 10 
accounts from fashion Spanish-speaking instagrammers (Latin America-Spain). Results: The 
engagement level from Latin American instagrammers is prominent towards the Spanish. It is not 
kept a relation between the number of followers and the engagement registered in both cases, where 
significant variations are observed, but similar trends in the fashion area. Conclusions: The Spanish-
speaking instagrammers present a community that comes to millions with a descendant trend in 
interaction with contents, base of the engagement with their followers, suggesting new correlations 
between both their ability to influence and the effort devoted in Instagram. 
 
KEYWORDS: social media; instagrammer; digital culture; Instagram; engagement; fashion; 
influencer. 
 
CONTENIDOS 
1. Introducción. 1.1. El impacto de Instagram. 1.2. Instagramers: Los nuevos líderes de opinión. 1.3. 
El engagement entre instagramers y seguidores. 2. Metodología. 2.1. Muestra. 2.2. Recolección y 
tratamiento de datos. 3. Discusión de los resultados. 3.1. Engagement de instagramers de moda en 
América Latina. 3.2. Engagement de instagramers de moda en España. 3.3. Ranking global: 
comparativa de instagramers de moda en América Latina y España. 4. Conclusiones. 5. Referencias. 
 
1. Introducción 
 
Actualmente, las redes sociales propician un espacio idóneo para el cibercontacto entre personas y 
colectivos con hábitos e intereses similares. En estas plataformas, la navegación se desarrolla de 
forma sencilla y sin coste, aunque algunos autores aluden a la venta implícita de datos e información 
personal (DeHart et al., 2020; Wu et al., 2017). Sin embargo, el número de personas registradas en 
estos medios se multiplica cada día. Los recursos que registran proveen al público de una sensación 
de cercanía que rompe barreras de idiosincrasia, cultura o idioma, potenciando la inherente 
socialización humana (Ibáñez-Cubillas et al., 2017). Así, plataformas sociales en línea como 
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter o TikTok incorporan un dinamismo en los procesos de 
comunicación que sumergen al usuario en nuevas realidades (Ladogina et al., 2020). O, como 
expresan Capriotti et al. (2019, p. 1095), “es necesario entender a las redes sociales como un 
instrumento de diálogo e interacción con los públicos”. Adicionalmente, las formas de consumo 
cambiaron de un modelo de práctica y comportamiento analógico a uno digital, transformando las 
actitudes de los usuarios. Un mundo 2.0 con demandas cada vez más heterogéneas, y ante las cuales 
los creadores de contenidos particulares e industriales deben responder con agilidad (Hung et al., 
2019). 
 
En este contexto, Instagram se posiciona como la plataforma digital con mayor potencial visual y 
capacidad de transmisión de mensajes a través de la imagen (Thomas et al., 2020). Desde su creación 
en 2010, acumula millones de adeptos alrededor del mundo, convirtiéndose en uno de los canales de 
interacción, promoción y difusión más representativos de la esfera digital. Lee et al. (2015) apuntan 
que, entre las motivaciones que conllevan al uso reiterado de Instagram, se encuentran la interacción 
social, la captura y el almacenamiento de fotografías, las diferentes formas de expresión 
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proporcionadas por la plataforma (hashtags, filtros, IGTV, stories, menciones, etc.) y la participación 
activa en la vida de otros usuarios. El surgimiento de referentes y/o líderes de opinión 
(instagramers), no representa un hecho aislado, puesto que su configuración facilita la creación de 
estrategias que consolidan la concepción de celebridad digital (Niklander et al., 2016). Un rol propio 
de la era del Big Data, cuyo potencial depende del contenido audiovisual creado y compartido a nivel 
internacional. 
 
Dado el presente escenario y, atendiendo a las nuevas tendencias de la Sociedad Red, se plantea un 
estudio preliminar y exploratorio cuyo objetivo es analizar y comparar las variables de interacción y 
compromiso (engagement) entre instagramers de moda hispanohablantes y seguidores. De este 
modo, se pretende distinguir un nuevo entorno para la atracción social desde una perspectiva 
internacional que descubra nuevos formatos de interrelación online, aplicando, de forma 
complementaria, un estudio prospectivo de su evolución anual. Este aporte, por tanto, mide el grado 
de compromiso de dos escenarios geográficos diferentes, de manera que facilite, por medio del 
diseño exploratorio del fenómeno, de una base para la comprensión del impacto y la 
retroalimentación entre seguidores e instagramers de moda en la actualidad. 
 
1.1. El impacto de Instagram 
 
La impresión visual y la expansión de contenidos, base primigenia de Instagram, revelan un 
destacable interés de la población a nivel global por narrar historias a través de la imagen (Hernández 
& Hernández, 2018). Como indican Casaló, Flavián & Ibáñez-Sánchez (2020), Instagram construye 
perfiles de liderazgo, por su naturaleza inherentemente visual y la capacidad de transmitir tendencias. 
El contenido de habla hispana abarca una superficie del 4,9% mundial. Se produce, así, una estrecha 
relación entre usuarios y una plataforma principalmente sustentada por dispositivos móviles, 
ordenadores y tabletas (Openshaw, 2014; IAB, 2019). 
 
El último informe del Global Digital Report de Hootsuite (2020) indica que las cuentas comerciales 
o de negocios creadas en Instagram ostentan un promedio mensual de crecimiento (seguidores) de 
2,5%, un estimado de publicaciones diarias de 1,7, un porcentaje de fotografías publicadas en los 
perfiles del 79%, un porcentaje de vídeos del 21% y, finalmente, un índice de historias de 13,1 al 
mes. 
 
Instagram, en opinión de Boy & Uitermark (2017), actúa en función de las imágenes, facilitando a 
sus usuarios la captura y difusión de contenidos. Adicional y recientemente, la plataforma ha añadido 
una serie de funciones que, de igual modo, intensifican las interacciones: filtros, stories, GIFs, 
IGTV, etc. (Woo & Kim, 2019; Seyfí & Soydas, 2017), evidenciando una metamorfosis entre 
tecnologías y nuevos flujos de ciber-comunicación visual como medio de relación humana (Sheldon 
& Bryant, 2016). 
 
El formato de plataformas como Instagram permite la creación de medios propios para relacionarse 
con una audiencia expansiva mediante la construcción de publicaciones, utilizando modalidades 
visuales y textuales (Rietveld et al., 2020). Instagram, en este sentido, ofrece una variedad de 
recursos y herramientas audiovisuales, lo que conduce a que las publicaciones sean más vívidas, 
personales y emocionales (Parmelee & Roman, 2020). Esta plataforma destaca como una 
herramienta efectiva de comunicación y marketing para mostrar productos con descripciones visuales 
(Ponnusamy et al., 2020). Para Ceyhan (2019), se vive una era visual en la que una persona 
promedio tiene más probabilidades de ver un vídeo u observar una fotografía que leer un texto 
escrito. El consumo inmediato y a la carta se convierte en una rutina para todos los usuarios, en tanto 
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que la demanda de contenidos multiplataforma encuentra un espacio ideal en Instagram, tanto para 
quien produce como para quien consume.  
 
La compañía de software de redes, Sprout Social (2020), destaca en su último informe que los 
usuarios de Instagram navegan en la plataforma 53 minutos por día, fuerte indicador de 
posicionamiento como red de ocio y entretenimiento. Además, se prevé que el índice de usuarios 
crezca en los próximos años, convirtiéndose también en un complemento idóneo para el marketing 
electrónico, oferta de nuevos productos y servicios. Por esta razón, surgen referentes digitales que 
combinan los negocios y el entretenimiento frente a un público dispuesto a consumirlos. 
 
1.2. Instagramers: los nuevos líderes de opinión 
 
Bajo estas condiciones se desenvuelven los ya reconocidos instagramers: usuarios con influencia 
sobre ingentes comunidades, incitando a los diferentes anunciantes a comercializar productos y 
servicios por medio de su persona, dada la alta capacidad de persuasión y prescripción publicitaria 
(Sammis et al., 2015). Por su estructura y naturaleza Instagram ya destaca una estética de interés 
promocional, y en los perfiles de instagramers esta situación se acentúa, dado el negocio y estrategia 
empresarial que representan para la industria. Como plantean Fernández-Gómez et al. (2018), el 
influencer se posiciona como un recurso de marketing que entrelaza sus funciones de prescriptor y 
gestor de marca personal en redes sociales. 
 
Como enuncian Jin & Ryu (2020), los instagramers exhiben de forma estratégica una amplia gama 
de fotografías para mostrar sus estilos de vida, promocionar las marcas que les respaldan y compartir 
sus historias de vida diaria. Las personas o consumidores interesados en un área en particular siguen 
a estos instagramers como referentes en noticias y tendencias, además de considerarlos personas 
influyentes (Weismueller et al., 2020). La mayor distinción para un instagramer es el acceso a gran 
cantidad de información vinculada al índice de usuarios que lo siguen. De modo que a mayor sea su 
índice de seguidores, mayor será su popularidad (Castillo & Palma, 2017). Asimismo, para Díaz 
(2017) esta incidencia sobre la notoriedad, genera que estos influencers compongan mensajes 
personalizados que, en muchas ocasiones, se derivarán en recomendaciones promocionales. 
 
En cuanto a la audiencia, Instagram presenta una población online diversa, particular, heterogénea y 
con diferentes grados de interacción. Tiggermann y Zinoviev (2020) consideran que los usuarios, en 
este sentido, crean sus propios perfiles personales, comparten y distribuyen información, forman 
relaciones en línea e interactúan con otros en sus redes. Se conduce a un modelo digital donde cada 
individuo estructura su propio material, participa en conversaciones, retroalimenta diversos 
contenidos o, simplemente, disfruta de un conglomerado audiovisual afín a él. Dadas las numerosas 
interacciones suscitadas entre influyente-seguidores y una comunicación interpersonal marcada, 
estos son percibidos como creíbles, incluso si se relacionan con una marca ligeramente incongruente 
(Breves et al., 2019). Echegaray (2015) sugiere que la puesta en escena de un espectador que 
consume y produce a la vez desemboca en una transfiguración del concepto de audiencia. Así, el 
instagramer abarca un conjunto de características propias del medio en que se viralizan los 
contenidos (Márquez & Lanzeni, 2018), despertando dinámicas de interacción con el público de una 
forma novedosa, colaborativa y narrativa (Sanjuán et al., 2014; Martínez-Sanz & González-
Fernández, 2018). 
 
1.3. El engagement entre instagramers y seguidores 
 
La sinergia entre Instagram e instagramer presenta un cúmulo de estrategias de diálogo virtual y 
asincronía con extensas comunidades, que parte de la latente concepción socializadora de la red 
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(Candale, 2017). Esta comunicación se realiza de forma inmediata y con un poder de expansión 
relevante, al punto que la interacción no se fomenta solo entre usuarios pares, sino que permite a 
personas totalmente diversas emitir sus opiniones o sensaciones, consolidando una red donde la 
participación no tiene filtro y es ilimitada (Nedra et al., 2019). A partir de estas premisas se define el 
engagement que, en palabras de Ballesteros-Herencia (2019), se entiende como la manifestación de 
diferentes representaciones simbólicas, principalmente a través del ‘me gusta’, ‘compartir’ y 
‘comentar’. Y es que, el auge de las redes digitales trajo consigo diversas maneras de crear y forjar 
vínculos. No basta ya con la creación de contenidos, sino que debe manifestarse una implicación 
permanente y constante que genere actualizaciones y consolide un verdadero diálogo con los 
seguidores (Carrasco-Polaino et al., 2018). Como expresaban Tur-Viñes et al. (2018, p. 1214), “el 
engagement justifica y sustenta un tipo de relación ‘especial’ que se establece entre algunos 
consumidores y determinado contenido audiovisual”. 
 
En este sentido, Kim et al. (2017) destacan que los perfiles en Instagram que mayor 
retroalimentación evidencian, son los que también acumulan más seguidores, ya que el incremento 
de interacción por intereses comunes desemboca en mayor similitud en un grupo de usuarios 
(homónimos) (Vizcaíno-Verdú et al., 2019). Sustentando este criterio, Castelló-Martínez (2016) 
argumenta que el surgimiento de nuevos modelos y líderes de opinión multiplica el alcance de sus 
acciones de comunicación, deviniendo en una reputación digital clave para atraer miles de seguidores 
y generar una fuerte interacción o engagement. Se define entonces un nuevo concepto en las 
relaciones humanas y en los aspectos que determinan a una persona como instagramer, centrándose 
en la popularidad como un punto central y en la personalidad como generadora de la 
retroalimentación (Csikszentmihalyi, 1998).  
 
De acuerdo con Da-Luz et al. (2017), en este procedimiento el uso de un lenguaje particular 
entrelazado con los avances tecnológicos configura nuevos significados por medio de elementos 
semióticos, imágenes, sonidos y otros. Personas influyentes en redes como los instagramers recurren a 
estos sistemas de expresión para difundir la información y conseguir sus objetivos. El compromiso de 
los usuarios con un determinado perfil tiene la capacidad para mejorar su reputación y aumentar 
innovaciones, pues retener, mantener y nutrir a los usuarios es cada vez una tarea más importante y 
compleja (Zolkepli et al., 2015). Para Cyhan (2019), el hecho de que una audiencia prosumidora sea 
participativa en un perfil es decisivo para aumentar una percepción positiva. Esto es, mejorar el grado 
de engagement en una red como Instagram requiere tiempo, posicionamiento, identidad y acciones 
prediseñadas y ejecutadas en el momento adecuado. Por lo que, este contexto de necesidades 
interactivas plantea una evaluación del engagement que, en el entorno de la moda y el lifestyle, 
adquieren mayor significación (McFarlane & Samsioe, 2020; Schöps et al., 2019; Skjulstad, 2018; 
Caldeira, 2018). 
 
2. Metodología 
 
La presente investigación emplea una metodología cuantitativo-descriptiva por medio de la 
recolección de datos. Para ello, se combinan dos herramientas de monitoreo, Fan Page Karma, que 
permite acceder a un análisis detallado sobre los indicadores de rendimiento de un perfil de 
Instagram (compromiso, interacción, publicaciones y las reacciones efectuadas en las mismas); y 
SocialBlade, que facilita una analítica a los perfiles seleccionados y establece un posicionamiento 
global de los mismos. El fin último es analizar las variables de interacción (actividad clave para el 
engagement entre el instagramer y sus seguidores) y otros recursos comunicativos generados por las 
cinco instagramers más representativas de América Latina y España, así como para definir las 
diferencias existentes entre la muestra seleccionada.  
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El periodo de análisis abarcó el mes de febrero de 2018, 2019 y 2020. La selección de estas fechas se 
justifica en la nula implicación de eventos o actividades coyunturales que puedan ocasionar 
alteraciones en la actividad normal de la instagramer de moda. Como precedentes, este estudio 
exploratorio mediante monitoreo y comparativa se acogió a estudios internacionales relacionados con 
el objeto de estudio, engagement y evolución de los instagramers (Segarra-Saavedra & Hidalgo-
Marí, 2018; Padilla & Oliver, 2018; Pérez & Luque, 2018; De-Casas-Moreno et al., 2018). 
 
2.1. Muestra 
 
La delimitación de la muestra parte de la categorización realizada por Influencer Marketing Hub 
(recurso líder para medir la influencia en las diferentes plataformas digitales) y el portal estadístico 
Statista (proveedor internacional de datos sobre consumo en línea).  
 
Dada la relevancia de la población de habla hispana en Instagram y la abundante bibliografía sobre 
instagramers de moda femenina, se procedió a seleccionar la muestra latinoamericana y española. A 
partir del ‘Top 25 de influencers latinoamericanos en Instagram 2019’ de Influencer Marketing Hub 
(https://bit.ly/2xToZzZ), se escogieron las cinco cuentas de origen latinoamericano con mayor 
impacto en el sector de la moda. Conjuntamente, se recurrió al portal de estadísticas en línea Statista 
para categorizar los cinco perfiles en el ámbito de la moda más populares de España en el año 2019 
(https://bit.ly/35S9aWK). En ambos casos se descartaron, como criterio de exclusión, aquellas 
instagramers que no respondieran a la concepción de influencer. Esto es, no se contemplaron en la 
muestra final perfiles creados por celebridades de la industria cinematográfica, televisiva, moda, etc., 
sino aquellas que han construido desde la anonimidad su instafama (Jabłońska & Zajdel, 2020). En 
consecuencia y, como criterios de inclusión, se definieron perfiles con las siguientes características: 
a) Cuentas con más de un millón de seguidores; b) Mujeres; c) Sector moda; d) Edad máxima de 35 
años; e) América Latina/España. 
 

Tabla 1. Muestra de la investigación. 
 

América Latina España 
Lelé Pons: 23 años. 40,6 millones de seguidores Aida Domènech: 30 años. 2,8 millones de seguidores 
Yuya: 27 años. 15,9 millones de seguidores Paula Gonu: 27 años. 2 millones de seguidores 
Camila Coelho: 32 años. 8,8 millones de seguidores Mónica Morán: 20 años. 1,7 millones de seguidores 
Bethany Mota: 18 años. 4,5 millones de seguidores María Pombo: 25 años. 1,4 millones de seguidores 
Mariale Marrero: 29 años. 6,2 millones de seguidores Rocío Osorno: 32 años. 1,1 millones de seguidores 

 
Fuente: Influencer Marketing Hub y Statista. 

 
2.2. Recolección y tratamiento de datos 
 
En la primera fase del monitoreo de datos se recurrió a la herramienta Fan Page Karma para extraer 
variables relacionas directamente con la concepción de engagement durante el mes de febrero de 2018, 
2019 y 2020, a fin de establecer diferencias evolutivas en los índices y establecer los parámetros que lo 
conforman. Las variables seleccionadas y proporcionadas por la herramienta se recogen en la tabla 2. 
 

Tabla 2. Variables de evaluación del engagement. 
 

Variable Descripción 
Compromiso (engagement) Porcentaje de compromiso adquirido en el mes de análisis 
Seguidores Número de seguidores registrados en el mes de análisis 
Interacción publicaciones Porcentaje de participación de los usuarios en los contenidos 

https://bit.ly/2xToZzZ
https://bit.ly/35S9aWK
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Evolución semanal Porcentaje de la evolución semanal en relación con la actividad 
Índice de rendimiento Efectividad del perfil y las publicaciones 
Nº de ‘me gusta’ Cantidad de ‘me gusta’ obtenidos en total en el mes 
Nª de publicaciones Cantidad de publicaciones diarias que efectúa cada instagramer 
Publicaciones por día Estimación de publicaciones diarias que efectúa cada instagramer 
Nº de comentarios Total de comentarios realizados en el mes 
Nº total de reacciones Reacciones del usuario en un mes, en función del contenido que recibe 

 
Fuente: Fan Page Karma. 

 
En segunda fase se aplicó la plataforma SocialBlade para establecer una posición de las instagramers 
en el contexto global, de acuerdo con las variables de la tabla 3. 
 

Tabla 3. Variables de evaluación del posicionamiento global en función del engagement. 
 

Variable Descripción 
Nº de seguidores Posicionamiento global de la instagramer en función de los seguidores 
Nº de cuentas que sigue Posicionamiento global de la instagramer en función del nº cuentas que sigue 
Compromiso (engagement) Posicionamiento global de la instagramer en función de la interacción 
Rango en medios Posicionamiento global de la instagramer en función de la influencia del perfil 
Calificación del perfil Calificación asignada por SocialBlade con base en el éxito, interacción e 

influencia de un perfil, donde la puntuación más alta es A++ y la más baja D-. 
 

Fuente: SocialBlade. 
 
Mediante este sistema se inició el estudio de comparación del impacto en materia de engagement en 
América Latina y España. 
 
3. Discusión de los resultados 
 
3.1. Engagement de instagramers de moda en América Latina 
 
El estudio parte de la evaluación de un mes completo (febrero) en 2018, 2019 y 2020. Como se 
observa en los datos de 2018 (tabla 4), las principales instagramers de América Latina evidencian un 
engagement elevado, cuyo porcentaje máximo corresponde a Mariale Marrero (25%), y cuyo 
porcentaje mínimo a Yuya (0,75%). El resto de cuentas mantienen un engagement que oscila entre el 
0,93% y el 9,5%.  
 
Respecto a los seguidores, Lelé Pons se consolida como la instagramer con mayor injerencia en la 
plataforma, en tanto que convoca 22,7 millones de usuarios, mientras que Mariale Marrero (que 
presenta el mejor valor de engagement de los perfiles seleccionados), dispone de la menor cantidad 
de seguidores (3,8 millones). Yuya, Camila Coelho y Bethany Mota abarcan una cuantía que fluctúa 
entre los 11,2 y 5,5 millones respectivamente.  
 

Tabla 4. Engagement e interacción en febrero de 2018: Instagramers latinoamericanas. 
 

Instagramer Compromiso Seguidores Interacción de 
publicaciones 

Evolución 
semanal 

Índice de 
rendimiento 

Lelé Pons 9,5% 22,7 millones 10% 0,86% 45% 
Yuya 0,75% 11,2 millones 7% 0,38% 8% 
Camila Coelho 4,2% 7 millones 1,4% 0,14% 12% 
Bethany Mota  0,93% 5,5 millones 3,7% -0,18% 3,0% 
Mariale Marrero 25% 3,8 millones 19% 1,3% 89% 
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Interacción 
Instagramer Número  

de me gusta 
N° de 

publicaciones 
Publicaciones 

por día 
Número de 
comentarios 

Total de 
reacciones 

Lelé Pons 58,9 millones 26 0,9 717 mil 59,6 millones 
Yuya 2,2 millones 3 0,1 123 mil 2,3 millones 
Camila Coelho 8,3 millones 88 3,1 717 mil 8,3 millones 
Bethany Mota  1,4 millones 7 0,3 5,7 mil 1,4 millones 
Mariale Marrero 21,7 millones 37 1,3 4,4 mil 26,1 millones 

Fuente: Fan Page Karma. 

Por otra parte, la interacción que las instagramers producen no sobrepasa el 19%. Tal es el caso de 
Mariale Marrero. De hecho, la mínima interacción en un perfil la presenta Camila Coelho con un 
1,4%. Las instagramers restantes oscilan entre un índice de interacción del 3% al 10%. La evolución 
semanal e índice de rendimiento total del perfil posiciona a dos instagramers como las influencers 
con mayor productividad en sus cuentas: Mariale Marrero (89%) y Lelé Pons (45%), convirtiéndose 
en referentes del sector. 
 
Igualmente, y, en referencia al intercambio y acciones de los usuarios, Lelé Pons y Mariale Marrero 
reiteran su posicionamiento con la mayor cantidad de ‘me gustas’ acumulados (58,9 y 21,7 millones 
respectivamente). Los otros tres perfiles se encuentran por debajo de los diez millones de ‘me gustas’ 
en el tiempo analizado (entre 1,4 y 8,3 millones). Se observa una relación directa entre número de 
publicaciones e intercambio con la audiencia, donde tres instagramers introducen más publicaciones 
en sus cuentas: Camila Coelho (88 publicaciones, más de dos al día), Mariale Marrero (37 
publicaciones, más de una al día) y Lelé Pons (26 publicaciones, mayoritariamente una al día).  
 
Finalmente, el número de comentarios y reacciones muestran el gran distanciamiento que existe entre 
las instagramers de la misma extensión geográfica. Estos datos ubican como perfil principal a Lelé 
Pons (con una estimación de 717.000 comentarios y 59.6 millones de reacciones en un mes), Yuya 
(123.000 comentarios y 2,1 millones de reacciones en un mes) y Mariale Marrero (con 4.400 
comentarios y 26,1 millones de reacciones en un mes). Se ha de atender que las instagramers 
obtienen rangos muy elevados de interacción en un periodo relativamente reducido (un mes), lo que 
da cuenta de su alcance e influencia dentro de un medio digital. 
 

Tabla 5. Engagement e interacción en febrero de 2019. 
 

Instagramer Compromiso Seguidores Interacción de 
publicaciones 

Evolución 
semanal 

Índice de 
rendimiento 

Lelé Pons 5,1% 33,4 millones 4,7% 0,58% 27% 
Yuya 2,7% 13,6 millones 4,9% 0,28% 14% 
Camila Coelho 3,0% 8,1 millones 1,5% 0,11% 10% 
Bethany Mota  0,50% 5,1 millones 3,5% -0,18% 2% 
Mariale 
Marrero 

5,7% 5,5 millones 4,8% 0,47% 26% 

Interacción 
Instagramer N° de me gusta N° de 

publicaciones 
Publicaciones 

por día 
Número de 
comentarios 

Total de 
reacciones 

Lelé Pons 46,6 millones 30 1,1 406 K. 47 millones 
Yuya 10 millones 15 0,5 55 K. 10,1 millones 
Camila Coelho 6,2 millones 58 2,1 43 K. 6,3 millones 
Bethany Mota  712 mil 4 0,1 3 K. 715 mil 
Mariale 
Marrero 

8 millones 33 1,2 796 K. 8,7 millones 

Fuente: Fan Page Karma. 
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En 2019 se observa una variación en cuanto a los índices que ostenta cada instagramer. No obstante, 
Mariale Marrero y Lelé Pons continúan marcando un liderazgo entre los perfiles de moda analizados, 
con un engagement de 5,7% y 5,1% respectivamente (rango notablemente menor al 2018) y 
convirtiéndose en los perfiles más destacados. El resto se encuentra entre el 0,93% y 4,2%, marcando 
una tendencia descendente respecto del año previo. En cuanto al número de seguidores que se 
registra en cada cuenta, todas las instagramers aumentaron su audiencia en la plataforma. Por 
ejemplo, Lelé Pons alcanzó los 34,4 millones y Yuya los 13,6 millones, mientras las demás captaron 
entre 5,1 y 8,1 millones de seguidores. 

La interacción de estas cuentas también presenta un debilitamiento respecto al año anterior, 
resaltando tres instagramers: Yuya, Lelé Pons y Mariale Barrero, donde no se sobrepasa el umbral 
del 4,9% (en 2018 la instagramer con mejor interacción llegó al 19%). En cuanto a la evolución 
semanal y al índice de rendimiento de la página, también se produjeron bajas significativas. Las más 
sobresalientes son las de Lelé Pons (27%) y Mariale Marrero (26%). De igual forma, el resto de 
instagramers también evidenciaron valores negativos que rondan el 2% y el 14%. 

La participación con los usuarios presenta algunas variaciones respecto al 2018, particularmente en 
la disminución de las acciones efectuadas por la audiencia (aunque en las instagramers más 
destacadas aún sigue siendo representativa). De esta forma, se consolidan como líderes Lelé Pons y 
Yuya con 46,6 millones de ‘me gustas’ y 10 millones de ‘me gustas’ en el periodo de análisis. Las 
tres cuentas restantes abarcan un índice que oscila desde los 712.000 ‘me gustas’ a los 8 millones, 
cifras por debajo de los datos recogidos en el 2018. En esta línea, la continuidad de las publicaciones 
en algunos casos se incrementa y en otros disminuye, ocupando los primero lugares Camila Coelho 
(58 publicaciones, más de dos por día), Mariale Marrero (33 publicaciones, más de una por día) y 
Lelé Pons (30 publicaciones, una por día), reflejando que el número de publicaciones no siempre 
determina el compromiso establecido con el público. 

Consecuentemente, el número de comentarios y el total de reacciones generadas en los perfiles 
presentan disminuciones respecto a los datos previos. Pese a esto, vuelven a ocupar los primeros 
lugares las instagramers Lelé Pons (406.000 comentarios y un total de 47 millones de reacciones) y 
Mariale Marrero (796.000 comentarios y 8,7 millones reacciones). Únicamente Yuya se acerca a 
ellas con una estimación de 55.000 reacciones y 10,1 millones de reacciones. El resto captó valores 
por debajo de estas referencias. 

Tabla 6. Engagement e interacción en febrero de 2020. 

Instagramer Compromiso Seguidores Interacción de 
publicaciones 

Evolución 
semanal 

Índice de 
rendimiento 

Lelé Pons 3,0% 39,3 millones 5,8% 0,31% 15% 
Yuya 2,6% 15,8 millones 4,1% 0,46% 17% 
Camila Coelho 2,1% 8,7 millones 1,2% 0,19% 10% 
Bethany Mota  0,18% 4,9 millones 2,6% -0,077% 1,0% 
Mariale 
Marrero 

2,3% 6,2 millones 3,4% 0,17% 10% 

Interacción 
Instagramer N° de me gusta N° de 

publicaciones 
Publicaciones 

por día 
Número de 
comentarios 

Total de 
reacciones 

Lelé Pons 33,6 millones 15 0,5 177 mil 33,7 millones 
Yuya 11,6 millones 18 0,6 31 mil 11,6 millones 
Camila Coelho 5,3 millones 52 1,8 35 mil 5,3 millones 
Bethany Mota  249 mil 2 0,07 763 250 mil 
Mariale 
Marrero 

3,5 millones 20 0,6 723 mil 4,2 millones 

Fuente: Fan Page Karma. 
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En febrero de 2020 (tabla 6) se muestra una clara tendencia de disminución en el compromiso de las 
instagramers, minorando aún más sus valores en comparación con 2019. En este caso, sigue a la 
cabeza Lelé Pons con un compromiso del 3% y, a partir de este punto, se observan índices 
relativamente similares entre tres instagramers (Yuya, Mariale Marrero y Camila Coelho) con 
porcentajes entre 2,1% y 2,6%. Bethany Mota continúa con un rango notablemente inferior, 
alcanzando solo el 0,18% del engagement. En relación con los seguidores, se detecta que todos los 
perfiles aumentan el número de la comunidad (liderando Lelé Pons y Yuya), a excepción de Bethany 
Mota, que disminuye de 5,1 millones a 4,9 millones. 
 
Todas las instagramers, menos Lelé Pons, experimentan menores índices en la interacción de sus 
publicaciones, situación que ya se manifestó al comparar los años 2018 y 2019. Así, los valores de la 
interacción se ubican entre 5,8% el máximo (Lelé Pons) y 1,2% el mínimo (Camila Coelho). De 
igual manera, al determinar los porcentajes alcanzados en la evolución semanal y el índice de 
rendimiento de la página, estos siguen disminuyendo. En este contexto, Yuya y Lelé Pons se ubican 
en las primeras posiciones con un rendimiento del 17% y el 15% respectivamente. Camila Coelho y 
Mariale Marrero consiguen el mismo rendimiento, 10%, mientras que Bethany Mota solo llega a un 
1%. 
 
La participación de los usuarios a través de ‘me gustas’ comienza a reducirse, tanto al compararlo 
con el mes de febrero de 2018, como con el de 2019. Pese a esto y, como se ha venido subrayando, 
Lelé Pons y Mariale Marrero son las instagramers que tienen el índice de ‘me gustas’ más 
significativo (33,6 millones y 11,6 millones). Las demás oscilan entre los 249.000 y los 5,3 
millones de ‘me gustas’. La regularidad con la que se emite contenido también se ve afectada en 
relación con los años previos, donde nuevamente Camila Coelho se convierte en el perfil con 
mayor cantidad de publicaciones (52 publicaciones, casi dos al día), Mariale Marrero (20 
publicaciones con contenidos espaciados), Yuya (18 publicaciones espaciadas), Lelé Pons (15 
publicaciones irregulares). Bethany Mota refleja la menor cantidad de actividad con apenas dos 
publicaciones en todo el mes de febrero. 
 
En el número total de reacciones, que abarca más allá de los ‘me gustas’ e incluye todo tipo de 
contenido compartido, se visualiza que, dentro de las instagramer de moda latinas, Lelé Pons se 
diferencia de las demás, con un promedio de 177.000 comentarios y 33,7 millones de reacciones 
(estadística superior al de sus coetáneas). Los perfiles que se aproximan a este posicionamiento 
son el de Mariale Marrero (723.000 comentarios y 4,2 millones de reacciones) y Yuya (31.000 
comentarios y 11,6 millones de reacciones). Sin embargo, se ha de destacar que Camila Coelho 
logra un número de reacciones de entre 5,3 millones que la posiciona como referente en la 
región. 
 
3.2. Engagement de instagramers de moda en España 
 
En el caso de las instagramers españolas, se muestran índices notoriamente inferiores a los casos 
latinoamericanos. En febrero de 2018 (tabla 7), el engagement alcanzado (a excepción de un perfil) 
no exponen grandes diferencias. Aida Domènech (Dulceida) se posiciona como la instagramer de 
moda con mayor compromiso (15%), seguida de María Pombo (12%) y Rocío Osorno (10%). Las 
dos instagramers restantes, Paula Gonu y Mónica Morán, obtienen un 8,2% y 0,5%. En cuanto a 
seguidores, lideran Aida Domènech y Paula Gonu con 2,2 millones y 1,7 millones respectivamente; 
el número de seguidores que acumulan las demás instagramers en este periodo de tiempo fluctúa 
entre 603.000 y 622.000 seguidores.  
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Tabla 7. Engagement e interacción en febrero de 2018. 
 

Instagramer Compromiso Seguidores Interacción de 
publicaciones 

Evolución 
semanal 

Índice de 
rendimiento 

Aida 
Domènech 

15% 2,2 millones 6,4% 0,39% 38% 

Paula Gonu 8,2% 1,7 millones 15% 0,21% 21% 
Mónica Morán 0,5% 622 mil 1,1% 0,14% 18% 
María Pombo 12% 723 mil 8,9% 0,89% 51% 
Rocío Osorno 10% 603 mil 6,9% 2,4% 79% 

Interacción 
Instagramer N° de me gusta N° de 

publicaciones 
Publicaciones 

por día 
Número de 
comentarios 

Total de 
reacciones 

Aida 
Domènech 

9,2 millones 64 2,3 42 mil 9,2 millones 

Paula Gonu 3,7 millones 15 0,5 58 mil 3,8 millones 
Mónica Morán 1,3 millones 11 0,4 27 mil 1,3 millones 
María Pombo 2,3 millones 37 1,3 57 mil 2,3 millones 
Rocío Osorno 1,4 millones 42 1,5 207 mil 1,6 millones 

 
Fuente: Fan Page Karma. 

 
La interacción de las cuentas refleja que Paula Gonu y María Pombo obtienen los porcentajes más 
elevados, con 15% y 8,9% de interacción. A partir de aquí las demás instagramers fluctúan entre un 
mínimo del 1,1% y un máximo del 6,9%. La evolución semanal y el índice de rendimiento de los 
diferentes perfiles señala que las instagramers con mantenimiento del perfil son Rocío Osorno 
(79%), pese a no acumular la mayor cantidad de seguidores; y María Pombo (51%). Las otras 
cuentas, si bien no son mínimos los porcentajes, descienden a índices de entre los 18% y 38% de 
rendimiento. 
 
Ahora y, particularmente en los ‘me gustas’ que acumula cada instagramer, es notable la influencia 
de Aida Domènech sobre los otros perfiles, con 9,2 millones de ‘me gustas’. Las cuatro instagramers 
que le siguen oscilan entre 1,3 millones y 3,7 millones de ‘me gustas’. Se observa que fue Aida 
Domènech la instagramer que mayor cantidad de publicaciones realizó en el tiempo de estudio (64 
publicaciones, más de dos por día), seguida de Rocío Osorno (42 publicaciones, más de una 
publicación por día) y María Pombo (37 publicaciones, más de una por día). Las demás instagramers 
presentan un número de publicaciones por debajo de las 15, lo que supone una continuidad escasa en 
los contenidos que presentan a su comunidad. 
 
Por lo que respecta a los ‘me gustas’, se evidencia una tendencia similar en el total de comentarios y 
reacciones acumuladas por instagramer. Aída Domenech lidera el listado con 9,2 millones de 
reacciones y una estimación de 42.000 comentarios, marcando una distancia notable con el resto de 
los perfiles. Le siguen Paula Gonu (58.000 comentarios y 3,8 millones de reacciones), María Pombo 
(57.000 comentarios y 2,3 millones de reacciones), Rocío Osorno (207.000 comentarios y 1,6 
millones de reacciones) y Mónica Morán (27.000 comentarios y 1,3 millones de reacciones). 
 

Tabla 8. Engagement e interacción en febrero de 2019. 
 

Instagramer Compromiso Seguidores Interacción de 
publicaciones 

Evolución 
semanal 

Índice de 
rendimiento 

Aida 
Domènech 

7,4%  2,5 millones 5,3%  0,32% 33% 

Paula Gonu 13%  1,9 millones 13% 0,17% 19% 
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Mónica Morán 2,5%  1,2 millones 16%  0,42% 15% 
María Pombo 12% 996 K. 7,8%  0,43% 36% 
Rocío Osorno 11%  950 K. 8,7%  0,70% 43% 

Interacción 
Instagramer N° de me gusta N° de 

publicaciones 
Publicaciones 

por día 
Número de 
comentarios 

Total de 
reacciones 

Aida 
Domènech 

4,6 millones 39 1,4 20 mil 4,7 millones 

Paula Gonu 5,1 millones 28 1,0 70 mil 5,2 millones 
Mónica Morán 2 millones 10 0,4 22 mil 2 millones 
María Pombo 3,3 millones 43 1,5 17 mil 3,3 millones 
Rocío Osorno 2,2 millones 34 1 539 mil 2,8 millones 

 
Fuente: Fan Page Karma. 

 
En 2019 se producen algunos cambios en las instagramers de moda españolas (tabla 8). Tres de ellas 
incrementan sus niveles de engagement: Paula Gonu alcanza el 13%, Rocío Osorno el 11% y Mónica 
Morán el 2,5%; mientras que Aida Domènech baja al 7,4% y María Pombo se mantiene. Como viene 
siendo una tendencia entre las instagramers de moda, de un año a otro se incrementa el número de 
seguidores, posicionándose en los primeros lugares Aida Domènech (2,2 millones de seguidores), 
Paula Gonu (1,9 millones) y Mónica Morán, que presenta uno de los aumentos más significativos, 
llegando a los 1,2 millones de seguidores. María Pombo y Rocío Osorno abarcan 950.000 o 996.000 
cada una. 
 
Respecto a la interacción, durante el mes de análisis se comprueba una reducción en tres de ellas: 
Aida Domènech con 5,3%, Paula Gonu con 13% y María Pombo con 7,8%. Sin embargo, la 
instagramer Mónica Morán eleva su nivel de interacción hasta el 16% y Rocío Osorno incrementa 
mínimamente sus índices hasta el 8,7%. En la evolución semanal y el compendio final del índice de 
rendimiento de los perfiles, la mayoría desciende. Debe resaltarse el rendimiento obtenido por María 
Pombo (36%) y Roció Osorno (43%), que supera a sus índices obtenidos en el 2018 sobre la 
efectividad total. 
 
Los ‘me gustas’ que obtienen las instagramers de moda aumentan en 2019 en casi todos los casos, 
fluctuando entre los 2,2 millones como mínimo y los 5,1 millones como máximo. Solo la 
instagramer Aida Domènech (pese a ser la que mayor cantidad de seguidores tiene), experimenta un 
descenso en los ‘me gustas’ de sus publicaciones, al obtener 4,6 millones, prácticamente la mitad en 
comparación con 2018. En este grupo, los tres perfiles con mayor cantidad de publicaciones 
corresponden a María Pombo (43 publicaciones, más de una publicación al día), Aida Domènech (39 
publicaciones, más de una publicación al día) y Rocío Osorno (34 publicaciones, generalmente una 
al día). Paula Gonu y Mónica Morán son las instagramers que menos publican con 28 y 10 
publicaciones en todo el mes. 
 
En los comentarios y, particularmente, en las reacciones, se muestra que todas las instagramers 
aumentan sus índices excepto Aida Domench que, de 9,2 reacciones en 2018, pasa a 4,7 millones en 
2019. En el resto de los perfiles destacan Paula Gonu (70.000 comentarios y 5,2 millones de 
reacciones), María Pombo (17.000 comentarios y 3,3 millones de reacciones) y, finalmente, Mónica 
Morán y Rocío Osorno con 2 y 2,8 millones de reacciones cada una. 
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Tabla 9. Engagement e interacción en febrero de 2020. 
 

Instagramer Compromiso Seguidores Interacción de 
publicaciones 

Evolución 
semanal 

Índice de 
rendimiento 

Aida 
Domènech 

5,1% 2,8 millones 3,7% 0,28% 30% 

Paula Gonu 2,6% 2 millones 8,4% 0,15% 17% 
Mónica Morán 2,9% 1,5 millones 17% 0,41% 12% 
María Pombo 7,2 % 1,4 millones 5,9% 0,11% 14% 
Rocío Osorno 5,0% 1,2 millones 6% 0,18% 15% 

Interacción 
Instagramer N° de me gusta N° de 

publicaciones 
Publicaciones 

por día 
Número de 
comentarios 

Total de 
reacciones 

Aida 
Domènech 

4 millones 40 1,4 13 mil 4 millones 

Paula Gonu 1,4 millones 9 0,3 8.8 mil 1,4 millones 
Mónica Morán 1,3 millones 5 0,2 16 mil 1,3 millones 
María Pombo 2,9 millones 35 1,2 8,3 mil 2,9 millones 
Rocío Osorno 1,2 millones 24 0,8 444 mil 1,7 millones 

 
Fuente: Fan Page Karma. 

 
En febrero de 2020 (tabla 9), el engagement de casi todas las instagramers evidencia una 
disminución notable, con porcentajes que van desde 2,6% al 7,2%, siendo Mónica Morán la única 
que eleva ligeramente sus niveles de compromiso (2,9%). En cuanto al número de seguidores, todas 
incrementan sus índices y sobrepasan el millón de fans en su perfil: Aida Domènech y Paula Gonu 
lideran con 2,8 millones y 2 millones respectivamente, mientras que las demás se encuentran en una 
media de entre 1,2 y 1,5 millones. 
 
De forma similar, gran parte de las instagramers disminuye su interacción en las publicaciones, 
plasmando un margen de entre el 5,3% mínimo (de Aida Domènech), al 16% máximo (Mónica 
Morán). Las demás cuentas fluctúan entre el 7,8% y el 13% de interacción (datos por debajo de lo 
expuesto en el año anterior). Las deficiencias en la interacción provocan también que los índices de 
evolución semanal y el rendimiento se reduzcan, consolidando en el rango más elevado a Aida 
Domènech (30%), y en el más disminuido a Mónica Morán (12%). Las tres instagramers restantes 
muestran valores cercanos de entre 14% y 17%. 
 
Por lo que respecta a ‘me gustas’ en 2020, en todos los casos desciende el número. No obstante, las 
instagramers que logran resaltar son Aida Domènech con 4 millones de ‘me gustas’ y María Pombo 
con 2,9 millones. Para el resto, la cantidad oscila entre 1,2 y 1,4 millones. Se observa que estos 
resultados mantienen conexión con el número de publicaciones realizadas en el lapso de tiempo 
estudiado, ubicando en los primeros lugares a las instagramers Aida Domènech (40 publicaciones, 
más de una por día), María Pombo (35 publicaciones, en algunos casos superando una por día) y 
Rocío Osorno (24 publicaciones, una por día con irregularidad); Paula Gonu y Mónica Morán 
realizan únicamente nueve y cinco publicaciones cada una durante el mes. 
 
En este punto y, aunque en algunos se casos se elevan los números de comentarios, el total de 
reacciones disminuye, indicando un menor índice de contenidos compartidos o transferidos a las 
historias de Instagram. Aida Domènech (13.000 comentarios y 4 millones de reacciones) y María 
Pombo (83.000 comentarios y 2,9 millones de reacciones) lideran esta clasificación, mientras que 
las demás instagramers alcanzan valores similares de entre 1,3 y 1,7 millones de reacciones en 
total. 
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3.3. Ranking global: comparativa de instagramers de moda en América Latina y España  
 
Partiendo del análisis geográfico, a continuación, se ilustra una comparativa de las variables que 
describen el engagement de las cuentas de Instagram femeninas de moda en América Latina y 
España. En la figura 1 y, en relación con los criterios porcentuales del compromiso (interacción con 
las publicaciones, evolución semanal e índice rendimiento), se observa una preponderancia del eje 
español. Si bien, la variación es mínima, presentando en ambos casos una tendencia similar.  
 

 
 

Figura 1: comparativa de variables porcentuales en América Latina y España. 
Fuente: elaboración propia. 

 
Para cada caso se observan de forma evolutiva diferentes escenarios. Por ejemplo, tanto en América 
Latina como en España, el compromiso (engagement) proporcionado por la plataforma es 
descendente, al igual que el rendimiento o las interacciones en las publicaciones, describiendo una 
trayectoria constante, pero levemente negativa. En el caso de las variables que se corresponden con 
aspectos numéricos como los seguidores, ‘me gustas’, publicaciones, publicaciones por día, 
comentarios y reacciones, prepondera América Latina con una tendencia irregular (figura 2). Estas 
fluctuaciones anuales describen un recorrido que, si bien puede estar influenciado por 
acontecimientos políticos y sociales, difieren en ambos territorios. Por ejemplo, el número de 
comentarios decrece en el año 2019 en América Latina, mientras que aumenta en España. De hecho, 
resulta de especial interés indicar que, en el caso de la muestra española, el número de seguidores 
decae sustancialmente en el año 2020, en concordancia a otros factores como el número de ‘me 
gustas’, publicaciones y reacciones. 
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Figura 2: comparativa de variables numéricas en América Latina y España. 
Fuente: elaboración propia. 

 
En el marco global y, atendiendo a las clasificaciones proporcionadas por SocialBlade, se observa 
que la instagramer latinoamericana Lelé Pons se posiciona en primer lugar, ocupando el nº 63 en la 
escala mundial de seguidores (tabla 10). La posición más desfavorecedora corresponde a Bethany 
Mota en el nº 2.075. Por otra parte, el posicionamiento respecto a cuentas seguidas no es equiparable, 
en tanto que perfiles sobresalientes como el de la muestra, caracterizados por un elevado nivel de 
interacciones y engagement, no siguen a un extenso número de usuarios. 
 

Tabla 10. Ranking global: Instagramers latinoamericanas. 
 

Instagramer Ranking 
global / N° de 

seguidores 

Ranking global / 
N° de cuentas 

que sigue 

Ranking 
global / 

Engagement 

Rango en 
Medios 

Calificación 
del Perfil 

Lelé Pons 63 1,6 millón 3,6 millón 505 mil A 
Yuya 339 4,9 millón 4,1 millón 2,5 millón A 
Camila Coelho 848 4,3 millón 7,2 millón 31,7 mil A 
Bethany Mota  2.075 5,6 millón 5,6 millón 629 mil  A- 
Mariale 
Marrero 

1.432 4,6 millón 5,2 millón 111 mil A- 

 
Fuente: SocialBlade. 

 
Respecto al nivel de engagement a nivel mundial, resalta nuevamente Lelé Pons con un valor de 3,6, 
Yuya con 4,1 y Mariale Marrero con 5,2. En detrimento, las instagramers con menor posición son 
Bethany Mota y Camila Coelho. Aunque su rango en medios digitales, al igual que el compromiso, 
las ubica en una posición inferior en el ranking mundial, es destacable señalar que cuasi todas las 
instagramers de moda latinoamericanas adquieren una calificación A, exceptuando Mariale Marrero 
(A-). Ello las constituye como referentes digitales. 
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Tabla 11. Ranking global: Instagramers españolas. 
 

Instagramer Ranking 
global / N° de 

seguidores 

Ranking 
global / N° de 
cuentas que 

sigue 

Ranking 
global / 

Engagement 

Rango en 
Medios 

Calificación 
del Perfil 

Aida 
Domènech 

4.475 4,3 millón 3,5 millón 55 mil A- 

Paula Gonu 7.475 8 millón 2,5 millón 507 mil B+ 
Mónica Morán 9.332 8,5 millón 555 mil 4,1 millón B+ 
María Pombo 11.950 5,8 millón 2,4 millón 405 mil B+ 
Rocío Osorno 15.825 7,6 millón 1,8 millón 507 mil B+ 

 
Fuente: SocialBlade. 

 
En el caso de España, se presentan valores que difieren en cuanto al posicionamiento global (tabla 
11). La mejor posición la obtiene la instagramer Aida Domènech (Dulceida) en el nº 4.475, seguida 
de Paula Gonu (nº 7.475). El resto se sitúa más allá de la posición 9.000. Como se observa y, en 
referencia a las cuentas que siguen las instagramers españolas, la posición es reducida porque, al 
igual que en América Latina, existe una diferencia marcada entre número de seguidores y número de 
cuentas seguidas, que en la mayoría de los casos es bajo. 
 
En materia de compromiso Mónica Morán lidera (555 millones). Le siguen tres instagramers que 
mantienen puestos cercanos, Rocío Osorno (1,8), María Pombo (2,4) y Paula Gonu (2,5). Aida 
Domènech, si bien es la instagramer con mayor cantidad de seguidores, presenta un índice de 
compromiso débil en comparación a sus coetáneas. La calificación de esta muestra presenta un grado 
inferior respecto a las instagramers latinoamericanas, obteniendo en su mayoría la calificación de 
B+, que indica la necesidad de mejorar diversos parámetros (interacción y estrategias de 
comunicación) para mejorar el engagement. En este orden, Aida Domènech es la única instagramer 
española que consigue A-. 
 
En suma, la presencia mundial de las instragramers hispanohablantes se proyecta esencialmente en 
la figura latinoamericana, donde las variables relacionadas con el engagement y la interacción 
revelan un fenómeno comunicacional emergente y de alto reconocimiento e influencia entre los 
amantes de la moda. 
 
4. Conclusiones 
 
Las instagramers en América Latina y España presentan niveles de engagement dispares con 
tendencias anuales similares, destacando para cuasi la mayoría de los casos el perfil latino en el 
sector de la moda. Sin embargo, desde el 2018 al 2020 observamos un notorio descenso de los 
índices evaluados, resultado de una reducción en la interacción suscitada con el público. Con todo, 
las diez instagramers hispanohablantes analizadas incrementan su comunidad, potenciando año tras 
año el número de seguidores (inactivos). Esto es, la audiencia digital de estas instagramers no es 
propensa a dar ‘me gustas’, compartir o comentar con asiduidad. 
 
Asimismo, existe una conexión directa entre el número publicaciones, el contenido generado por las 
instagramers y la cantidad de ‘me gustas’ que obtienen. La frecuencia con la que se exponen las 
publicaciones representa un punto clave para despertar el interés de los usuarios e incitarlos a 
ejecutar diferentes movimientos en estos espacios sociales. Si bien, se ha observado una reducción de 
estas variables en todos los casos a lo largo de tres años. Así, comprobamos la inexistencia de una 
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tendencia generalizada que demuestre, mediante un caso de estudio, que las instagramers de moda 
con mayor cantidad de seguidores son las que mejor engagement registran. Aunque en algunas 
cuentas estos parámetros guardan relación, en otras el índice de compromiso no está determinado por 
el posicionamiento en un ranking global. 
 
El índice de comentarios en las publicaciones de las instagramers es representativo. Se observan 
disminuciones en la comparativa por años, donde la participación de los usuarios presenta cambios, 
generalmente provocados por el contenido que se publica y las temáticas que se abordan. En tal caso, 
queda demostrado que toda instagramer de moda mantiene una estrategia para mantener una 
audiencia y captar nuevos seguidores, misma que se sustenta en un número de publicaciones 
semanales determinado o un material que genere reacciones masivas.  
 
Con los datos obtenidos, es notable una mejor gestión digital en las instagramers de moda latinas por 
el movimiento generado en la plataforma Instagram. Destacan su interacción, sus índices de 
evolución y, principalmente, las reacciones que consiguen con sus publicaciones, conjuntamente con 
una calificación óptima en un entorno con fuertes grados de competitividad. Así, el rubro de la moda 
es uno de los campos con mayor influencia entre la comunidad de Instagram, y aún con niveles 
variados, acumulan un feedback notable para la plataforma.  
 
Por otro lado, y, aunque el nivel de interacciones y clasificaciones globales son notables para el caso 
latinoamericano y español, la inclinación descendente de las diferentes variables requiere de un 
estudio pormenorizado que describa, en detrimento de los estudios que resaltaban la relevancia del 
sector de la moda femenina en Instagram (McFarlane & Samsioe, 2020; Schöps et al., 2019; 
Skjulstad, 2018; Caldeira, 2018), la razón por la que el nivel de interacciones se reduce en estos 
entornos. Entre ellos, el grado de engagement y el rendimiento global de la cuenta. Partiendo del 
hecho de que estos perfiles adquieren influencia por medio de sus seguidores y el valor de auto-
marca en la plataforma como indicaban Castillo y Palma (2017), se plantea una hipótesis para futuras 
líneas de investigación. Estos resultados requieren evaluar si la disminución anual del engagement 
está proporcionalmente ligada al aumento de influencia de la instagramer. Es decir, si los esfuerzos 
estratégicos de auto-promoción se dirigen exclusivamente a la comunidad de Instagram o, con el 
tiempo, a otros medios y plataformas debido al grado de celebridad adquirido. Un hecho que 
contraría la premisa de Díaz (2017) por la que, a mayor notoriedad, mayor configuración de los 
contenidos para incrementar la interacción (y atracción) con la comunidad de seguidores actuales y 
potenciales. 
 
Por tanto, el presente estudio, pese a la limitación de la muestra, introduce un preámbulo para el 
análisis de correlaciones entre el engagement de instagramers de moda hispanohablantes en materia 
de seguidores-notoriedad y notoriedad-interacción. Al mismo tiempo, plantea un modelo de 
evaluación de un fenómeno emergente que reconfigura las relaciones de influencia social a razón de 
las instagramers de moda, ampliable a otros escenarios que ratifiquen la información resultante y que 
profundicen en las tendencias entre zonas geográficas y sectores temáticos.  
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