MLS MLS - COMMUNICATION JOURNAL (MLSC]) -

JOURNALS https://www.mlsjournals.com/MLS-Communication-Journal COMMUNICATION
Muli-Lingual Scientific ISSN: 2792-9280

(2026) MLS-Communication Journal, 4(1), 77-91. 10.69620/mlscj.v4i1.4868.

Estrategias de marketing digital en marcas personales creativas: el caso del
fotografo marcos alberca en Instagram y TikTok

Digital Marketing Strategies in Creative Personal Brands: The Case of
Photographer Marcos Alberca on Instagram and TikTok

Franklin Gustavo Santin Picoita
Universidad Nacional de Loja (Ecuador)
(franklin.santin@unl.edu.ec ) (https://orcid.org/0000-0002-3852-047X )
Carlos Antonio Granda Cruz
Universidad Nacional de Loja (Ecuador)
(carlos.a.granda@unl.edu.ec ) (https://orcid.org/0009-0005-3510-3258 )

Informacion del manuscrito:

Recibido/Received:20/01/26
Revisado/Reviewed: 15/05/26
Aceptado/Accepted: 08/06/26

RESUMEN

Este estudio analiza las estrategias de marketing digital empleadas por
Palabras clave: marcas personales creativas para optimizar su posicionamiento y
Marketing Digital, Redes Sociales, conexion con la audiencia en ecosistemas digitales. La investigacion se
Comunicacién Estratégica, Marcas fundamenta en un disefio exploratorio-descriptivo, de corte transversal
personales, Industrias Creativas. y enfoque mixto. La muestra, seleccionada mediante muestreo no

probabilistico por conveniencia, se centra en el caso del reconocido
fotégrafo espafiol Marcos Alberca y su presencia en Instagram y TikTok.
La recoleccion de datos triangulé técnicas de observacion sistematica,
analisis de contenido y entrevistas semiestructuradas a expertos en
marketing digital. Los resultados revelan que las estrategias organicas
predominantes son el SEO, el Content Marketing y el Social Selling, las
cuales consolidan de forma efectiva su identidad digital. Se identificé una
marcada adaptacién de formatos: en Instagram convergen recursos
audiovisuales, textos extendidos y enlaces para fomentar la interaccidn,
mientras que en TikTok prevalecen videos orientados al consumo rapido.
De manera significativa, se evidencié que el contenido fundamentado en
narrativas intimas y emocionales concentra los mayores indices de
engagement frente al contenido netamente promocional. Se concluye que
el éxito de esta marca personal se sustenta en la integracién de
contenidos organicos y recursos afectivos. Como contribucién principal,
este estudio demuestra empiricamente que la eficacia algoritmica y la
retencion del publico no residen solo en la frecuencia de publicacién, sino
en la estructuracion de narrativas transmedia. No obstante, se evidencia
la necesidad de diversificar formatos y adoptar estrategias pagadas
(SEM) para evitar la saturacion de la audiencia y asegurar la
sostenibilidad comunicativa a largo plazo, sirviendo asi como guia
estratégica para otros creadores de la industria creativa.

ABSTRACT

MLSCJ, 4(1), 77-91


mailto:franklin.santin@unl.edu.ec
https://orcid.org/0000-0002-3852-047X
mailto:carlos.a.granda@unl.edu.ec
https://orcid.org/0009-0005-3510-3258

Gustavo y Granda

Keywords:

Digital Marketing, Social Media,
Strategic communication, Personal
branding, Creativa insdustries

This study analyzes the digital marketing strategies employed by creative
personal brands to optimize their positioning and connect with
audiences in digital ecosystems. The research is based on an exploratory-
descriptive, cross-sectional design with a mixed-methods approach. The
sample, selected through non-probability convenience sampling, focuses
on the case of the renowned Spanish photographer Marcos Alberca and
his presence on Instagram and TikTok. Data collection triangulated
systematic observation, content analysis, and semi-structured interviews
with digital marketing experts. The results reveal that the predominant
organic strategies are SEO, Content Marketing, and Social Selling, which
effectively consolidate his digital identity. A marked format adaptation
was identified: Instagram integrates audiovisual resources, extended
texts, and links to foster interaction, while TikTok is dominated by fast-
consumption videos. Significantly, it was shown that content based on
intimate and emotional narratives concentrates the highest engagement
rates compared to purely promotional content. It is concluded that the
success of this personal brand is based on the integration of organic
content and affective resources. As a main contribution, this study
empirically demonstrates that algorithmic effectiveness and audience
retention rely not only on posting frequency but on the structuring of
transmedia narratives. However, it highlights the need to diversify
formats and adopt paid strategies (SEM) to avoid audience saturation and
ensure long-term communicative sustainability, thus serving as a
strategic guide for other creators in the creative industry.
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Introduccion

La digitalizacion constituye uno de los procesos relevantes de la transformacion
contemporanea, al implicar la incorporacion sistematica de tecnologias digitales que
optimizan procesos tangibles e intangibles en términos de eficiencia, accesibilidad y
velocidad. Desde un enfoque funcional, este fendmeno ha reconfigurado multiples
ambitos de la vida social, entre ellos los negocios, las transacciones comerciales y la
comunicacién, generando nuevas dindmicas de interaccion social y econdémica (Fitzgerald
et al, 2013; Rodrigues, 2017; Tasc1y Taslibeyaz, 2021).

En este contexto, el marketing ha experimentado una transformacion sustancial,
especialmente a partir de la migracion de marcas y profesionales desde modelos
tradicionales hacia entornos digitales. Las redes sociales se han consolidado como
espacios centrales de interaccién entre marcas y audiencias, configurdndose como
escenarios privilegiados para la construcciéon de visibilidad, identidad y presencia
simbolica. Estudios recientes evidencian que un alto porcentaje de la poblacién con acceso
a Internet interactiia diariamente en redes sociales, dedicando entre una y una hora y
media al consumo de contenidos digitales, lo que refuerza su relevancia estratégica para
las practicas comunicativas contemporaneas (Sicilia et al., 2022).

En este escenario, el marketing de influencers emerge como una industria de alto
impacto y creciente relevancia para las empresas —especialmente en el ambito B2C—,
siendo una practica habitual en sectores como moda, belleza, turismo y alimentacién a
través de plataformas visuales como Instagram y TikTok (Haenlein et al, 2020),
caracterizadas por su alcance global y su capacidad para generar elevados niveles de
interaccion y engagement. Diversas investigaciones han destacado el papel del marketing
digital en el posicionamiento y rendimiento de iniciativas creativas y profesionales, al
permitir una articulacion eficaz entre visibilidad, interaccién y optimizaciéon de recursos
(Jung y Shegai, 2023). Asimismo, se ha evidenciado la relevancia de enfoques como el
branded content y el storytelling transmedia en la generacién de vinculos emocionales y
relaciones de confianza entre marcas y audiencias (Gomez Arroyo, 2023; Nufiez-Gomez
etal, 2022; Nicolaou, 2022).

No obstante, pese al creciente interés académico, persiste una limitada
sistematizacion de estudios empiricos centrados en marcas personales creativas del
ambito fotografico y su aplicacidn estratégica del marketing digital en redes sociales
visuales. En respuesta a este vacio, la presente investigaciéon analiza las estrategias de
marketing digital empleadas por el fotégrafo espafiol Marcos Alberca en Instagram y
TikTok, considerando estas plataformas como espacios clave para la construcciéon de
marca personal creativa y la interaccion con la audiencia. La relevancia del estudio radica
en su aporte empirico al campo de la comunicacién y el marketing digital, asi como en su
potencial aplicabilidad para otros profesionales creativos interesados en fortalecer su
presencia en entornos digitales.

Desde una perspectiva conceptual, el marketing ha sido definido como un proceso
orientado a la creacion de valor mediante la satisfaccidon de las necesidades y deseos del
consumidor, superando enfoques centrados exclusivamente en el volumen de ventas
(Kotler y Armstrong, 2001). En escenarios caracterizados por una creciente competencia
y cambios constantes en el comportamiento de compra, las marcas se ven obligadas a
adoptar enfoques adaptativos que respondan a las nuevas dindmicas del mercado,
manteniéndose relevantes y obteniendo ventajas competitivas sostenibles (Ferrer, 2018;
Bilovodska et al., 2022).
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En este marco, el marketing digital emerge como una extensién y adaptacion del
marketing tradicional al entorno online, incorporando medios digitales para la promocién
de productos, servicios y marcas. De acuerdo con Campo y Solé (2020), permite establecer
relaciones directas, personalizadas y medibles con los consumidores, mientras que Viteri
et al. (2018) sefialan que las estrategias del mundo offline son trasladadas y enriquecidas
mediante herramientas tecnoldgicas que favorecen una comunicacién mas cercana y
estratégica. En esta linea, el marketing digital constituye un proceso que facilita la
creacion de valor, interaccion y posicionamiento en entornos digitales (Diaz Landero et
al., 2024), donde la marca personal adquiere relevancia como una estrategia orientada a
gestionar de manera intencional la identidad y comunicar conocimientos, habilidades,
valores y atributos distintivos para generar reconocimiento entre las audiencias
(Rachmad, 2024).

Asimismo, el influencer marketing emerge como una herramienta estratégica que
amplia el alcance y credibilidad de las marcas personales mediante la capacidad de
influencia que determinados creadores de contenido ejercen sobre sus comunidades
digitales (Pan et al, 2025). La efectividad de estas acciones se fortalece con la
incorporacién del marketing emocional, entendido como la generacién de vinculos
afectivos entre las marcas y audiencias a través de experiencias, narrativas y mensajes
que conectan con sus emociones y valores (Granda-Cruz, 2026). En consecuencia, la
convergencia entre marketing digital, marca personal, influencer marketing y marketing
emocional contribuye al posicionamiento, generacion de engagementy el fortalecimiento
de relaciones sostenibles entre los creadores de contenido y sus audiencias en los
ecosistemas digitales contemporaneos.

Entre las estrategias comunicativas mas relevantes del marketing digital destaca
el branded content, entendido como la generacion de contenidos informativos, educativos
o de entretenimiento orientados a transmitir valores e identidad de marca, mas que a
promover de manera directa productos o servicios (Goémez Arroyo, 2023). Este enfoque
busca generar cercania, confianza y relaciones duraderas con la audiencia, favoreciendo
la viralidad y la implicaciéon emocional de los usuarios (Nufiez-Gémez et al, 2022). En este
contexto, las marcas y empresas han asumido un rol activo como actores sociales en redes
digitales, apoyandose en personas influyentes para amplificar sus mensajes y fortalecer
la credibilidad entre sus pares (Castillo-Abdul et al, 2021).

Las estrategias de comunicacion en el marketing digital incluyen un conjunto
diverso de técnicas orientadas al posicionamiento y la interaccién en entornos digitales,
tales como el marketing de contenidos, el email marketing y el social selling (Viteri et al,
2018). De manera complementaria, estrategias como el SEO y el SEM desempefian un
papel clave en la visibilidad digital. E1 SEO se orienta al posicionamiento organico de
contenidos mediante técnicas de optimizacién en buscadores y redes sociales (Martin,
2018), mientras que el SEM se basa en la promocién pagada, permitiendo la segmentacion
de audiencias y la ampliacion del alcance del contenido (Rojas et al, 2021).

Desde la teoria de usos y gratificaciones, las redes sociales se configuran como
espacios donde los usuarios gestionan su identidad, establecen relaciones y satisfacen
diversas necesidades comunicativas (Katz, 1959; Lee y Ma, 2012). Investigaciones
recientes han incorporado enfoques centrados en las interacciones humanas para
analizar el comportamiento de los usuarios en plataformas digitales (Duffy y Ling, 2019).
En este ecosistema, Instagram y TikTok destacan por su caracter visual y su capacidad
para integrar contenido multimedia que combina texto, imagen, video y sonido,
facilitando la expresion creativa y el consumo inmediato de contenidos (Fondevila-
Gascon et al,, 2020; Marinas, 2019; Doval-Fernandez y Sanchez-Amboage, 2021).
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El contenido multimedia se ha convertido asi en un elemento central de la
comunicacién digital contemporanea, al posibilitar la interaccion activa de las audiencias
y la construccién de experiencias comunicativas significativas (Gonzalez, 2020; Acevedo,
2018; Toscano y Lopez, 2019). El caso del fotégrafo Marcos Alberca resulta pertinente
para el analisis de las estrategias de marketing digital en marcas personales creativas,
dada su trayectoria profesional y su consolidada presencia en plataformas digitales, lo
que permite examinar de manera empirica la articulacion entre estrategias
comunicativas, narrativa personal y posicionamiento de marca en redes sociales.

El estudio del caso de Marcos Alberca se configura como un referente empirico que
evidencia cdmo la convergencia entre narrativa personal, contenido multimedia y
estrategias de marketing digital contribuye a la construccion de una identidad de marca
coherente y reconocible en entornos digitales altamente competitivos, aportando asi al
campo de la comunicacién y el marketing digital una comprensién mas profunda de los
procesos de interaccidén, engagement y posicionamiento en el ecosistema de las redes
sociales visuales.

Objetivos de la investigacion

El objetivo general de este estudio es analizar las estrategias de marketing digital
empleadas por el fotégrafo Marcos Alberca en Instagram y TikTok durante el periodo
julio-octubre 2023. Para ello, se plantean tres objetivos especificos:

o Identificar las estrategias de marketing digital mas empleadas en ambas
plataformas.

e Caracterizar la presencia digital del fotégrafo en cuanto a formatos y tipologia de
contenido.

e Demostrarla conexidn y el nivel de interaccidon (engagement) entre los seguidores

y el contenido publicado.

Método

El desarrollo de la presente investigacion se llevé a cabo en las plataformas
digitales Instagram y TikTok del fotégrafo espafiol Marcos Alberca, considerando estos
espacios como escenarios centrales de analisis para el estudio de las estrategias de
marketing digital aplicadas en la construccién y posicionamiento de marcas personales
creativas. En este sentido, el estudio se inscribe en el ambito del marketing digital, con
énfasis especifico en las estrategias comunicacionales utilizadas por el fotégrafo para
alcanzar altos niveles de visibilidad, interacciéon y engagement en dichas redes sociales.

Desde el punto de vista metodoldgico, se adopté un enfoque mixto, integrando
componentes cualitativos y cuantitativos, lo que permitié recolectar y analizar tanto datos
numéricos como informacién interpretativa, favoreciendo una comprensién mas amplia
y profunda del fendmeno estudiado. El uso de este enfoque posibilitd contrastar
conceptos tedricos previamente establecidos con la evidencia empirica obtenida, en
concordancia con lo planteado por Hernandez y Mendoza (2018), quienes destacan que
los métodos mixtos fortalecen la validez de los resultados al combinar distintas técnicas
de analisis.

El disefio de la investigacion fue descriptivo-analitico, de corte transversal y no
experimental, dado que no se manipulé ninguna variable, sino que se observaron y
analizaron los fendmenos en su contexto natural. Este tipo de disefio permiti6 describir y
examinar las caracteristicas, estrategias y dinamicas comunicacionales presentes en las
cuentas digitales del objeto de estudio, atendiendo a sus particularidades y patrones de
comportamiento (Mousalli-Kayat, 2015). La temporalidad del estudio comprendi6é un
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periodo de cuatro meses, correspondiente a julio-octubre de 2023, lo que permitié
analizar el comportamiento digital del fotédgrafo en un intervalo especifico y delimitado.

Para el procesamiento y analisis de datos se construyeron tres tipos de matrices
estructuradas en Excel. La primera matriz se enfocé en categorizar la presencia digital de
la cuenta (clasificando el formato en texto, imagenes, videos, enlaces, etc.); la segunda se
orientd a medir la frecuencia de aplicacion de las estrategias de marketing digital
predefinidas —SEO, SEM, Content Marketing, Social Selling, Email Marketing y Link
Building—; y la tercera se destiné a evaluar la conectividad mediante el registro directo
de interacciones de los usuarios —Me gusta, comentarios, compartidos y guardados—
(Escobar-Pérez y Cuervo-Martinez, 2008).

Las fichas permitieron recopilar informacién de manera sistematica sobre las
categorias de andlisis previamente operacionalizadas, favoreciendo la evaluacion
individual de cada dimensién del estudio y su posterior interpretacion comparativa.
Complementariamente, se realizaron dos entrevistas semiestructuradas a profesionales
especializados en marketing digital y comunicacién: la Mgtr. Tatiana Leén y la Mgtr.
Daniela Gallardo. El guion de las entrevistas estuvo conformado por siete preguntas
abiertas orientadas a profundizar en cuatro ejes tematicos fundamentales: el impacto de
plataformas visuales en el comportamiento del consumidor, el disefio y efectividad de
estrategias (como SEO y Content Marketing), la evaluaciéon de métricas de rendimiento, y
los errores comunes al posicionar una marca.

En el desarrollo de esta investigacién se garantizé el cumplimiento de los
principios éticos aplicables a los estudios en entornos digitales. La recoleccion
cuantitativa se basé exclusivamente en datos de caracter publico y acceso abierto de las
redes sociales, asegurando la anonimizaciéon de los usuarios que interactuaron en los
comentarios para proteger la privacidad de terceros. Asimismo, se conté con el
consentimiento informado explicito de las dos profesionales entrevistadas para la
grabacion, transcripcién y uso con fines académicos de sus valoraciones.

El caracter descriptivo de la investigacion respondid a la necesidad de medir y
analizar de forma independiente las variables y categorias de estudio, permitiendo su
posterior interpretaciéon en funcion de los objetivos planteados. Asimismo, se empled un
razonamiento de tipo deductivo, que facilité la comprension, sistematizacion y
verificacion de los interrogantes de investigaciéon a partir del marco teérico revisado
(Hernandez y Mendoza, 2018).

En cuanto al disefio transversal, este permitié describir el fenémeno en un
momento determinado, puntualizando las caracteristicas observables del objeto de
estudio sin pretender establecer relaciones causales. Tal como sefialan Mousalli-Kayat
(2015), este tipo de diseno resulta adecuado para investigaciones que buscan caracterizar
fendmenos sociales y comunicacionales en contextos especificos.

Respecto a la poblacién, se consideraron como universo de referencia las
plataformas digitales Instagram y TikTok, redes sociales que concentran millones de
usuarios a nivel global y constituyen espacios estratégicos para el posicionamiento de
marcas personales y la implementacion de estrategias de marketing digital. En este
contexto, se estableci6 una muestra no probabilistica de tipo intencional o por
conveniencia, criterio que permitié seleccionar un caso de estudio representativo a partir
de caracteristicas previamente definidas (Hernandez y Carpio, 2019; Otzen y Manterola,
2017).

De este modo, se eligié a Marcos Alberca, un fotégrafo espafiol con una amplia y
consolidada presencia en ambas plataformas. La elecciéon de este perfil se justifica de
manera empirica por su alto impacto y liderazgo en el sector: cuenta con 2.24 millones de
suscriptores en su canal de YouTube (siendo el canal de fotografia mas seguido de habla
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hispana), 1.3 millones de seguidores en TikTok y mas de 933 mil seguidores en Instagram.
Estas métricas lo consolidan como un caso idéneo y sumamente representativo para
analizar las dinamicas de posicionamiento en marcas personales creativas.
Complementariamente, se realizaron dos entrevistas semiestructuradas a expertas en
marketing digital con mas de cinco afos de experiencia profesional en areas relacionadas
con branding digital, gestion estratégica de redes sociales y posicionamiento online, cuyos
aportes permitieron fortalecer la interpretaciéon de los resultados y la triangulacion
metodoldgica de la investigacion.

Resultados

Se presentan los resultados obtenidos a partir del andlisis de contenido de las
cuentas de Instagram y TikTok del fotégrafo Marcos Alberca durante el periodo julio-
octubre de 2023, asi como del analisis cualitativo de entrevistas a expertos en marketing
digital.

Estrategias de marketing digital empleadas en Instagram y TikTok
Tabla 1

Distribucion de estrategias de marketing digital por plataforma

Estrategia Instagram (%) TikTok (%)
Content Marketing 30 29
Social Selling 28 29

SEO 23 29
Link Building 19 12
SEM 0 0
Email Marketing 0 0

El analisis cuantitativo de las publicaciones evidencié una clara predominancia de
estrategias de marketing digital de caracter organico en ambas plataformas. En
Instagram, el content marketing representé el 30 % del total de estrategias identificadas,
seguido del social selling (28 %) y del SEO (23 %). El link building alcanz6é un 19 %,
mientras que no se registré uso de SEM ni email marketing.

En TikTok, la distribucion fue mas equilibrada: content marketing, SEO y social
selling representaron cada uno el 29 % de las estrategias analizadas, mientras que el link
building descendi6 al 12 %. Al igual que en Instagram, no se identificé presencia de
estrategias de SEM ni de email marketing.

Estos resultados muestran una orientacién estratégica centrada en la visibilidad
organica, la construcciéon de comunidad y la interacciéon directa con la audiencia,
priorizando el posicionamiento algoritmico y la conexion relacional sobre la inversion
publicitaria pagada.

Presencia digital de Marcos Alberca segin formato de contenido

Tabla 2

Tipologia del contenido por plataforma
Tipo de contenido Instagram (%) TikTok (%)
Texto 27 33
Video 19 33
Enlaces 19 13
Imdgenes 10 0
Promocional 8 7
Emotivo 8 7
Humor 2 7
Interactivo (encuestas) 6 0
Educativo 0 0
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Eventos 0 0

En relacién con la presencia digital, se observaron diferencias relevantes en la
tipologia de contenidos segun la plataforma. En Instagram predominé el contenido textual
(27 %), seguido por videos y enlaces (19 % cada uno). Las imagenes representaron
Unicamente el 10 %, mientras que el contenido promocional y emotivo alcanzé el 8 %
respectivamente. El contenido interactivo, como encuestas o preguntas, tuvo una
presencia limitada (6 %), y no se identificé contenido educativo ni relacionado con
eventos.

En TikTok, el contenido se concentré principalmente en videos (33 %) y texto (33
%), con menor uso de enlaces (13 %). El contenido promocional, emotivo y de humor
representd cada uno el 7 %. No se registro uso de imagenes, contenido interactivo ni
contenido educativo.

Estos resultados indican una adaptacién parcial a las caracteristicas técnicas y
narrativas de cada plataforma, aunque también revelan una limitada diversificacién de
formatos, especialmente en TikTok, donde la ausencia de contenidos educativos o
informativos reduce la amplitud comunicativa de la marca personal analizada.

Conectividad e interaccion con la audiencia

Tabla 3

Publicaciones con mayor interactividad Instagram

Publicacién Me gusta (%) Comentarios (%)
OPPO Reno 10 - Playa 2
Smartgyro - Monopatin

OPPO Reno 10 - Retrato

Wondershare Democreator - Editor
Fotos a desconocidos — Rubia

Fotos a desconocidos - Chico con falda
Cambio de apariencia

Fotos a desconocidos - Chicos cubiertos
¢Departo o party?

Nacimiento

Marcos

Nuestra pequeria

Cumplearios N27

Marcos lluvia

Total 100 100

|l =N N
GJ()O\IU'INO'\NWNN
w

=N =

MRS L TN

S|Io O

El andlisis de la conectividad evidencia una concentraciéon desigual de la
interaccion en un numero reducido de publicaciones, particularmente aquellas
sustentadas en narrativas personales y emocionales. En el caso de Instagram, la
publicaciéon “Fotos a desconocidos - Chico con falda” concentra el 31 % del total de
comentarios y el 22 % del total de reacciones de “Me gusta”, posicionandose como el
contenido con mayor capacidad de generar interaccién discursiva y afectiva. De manera
complementaria, publicaciones de caracter intimo o familiar, como “;De parto o party?”y
“Nacimiento”, registran porcentajes relevantes de interacciéon, aunque claramente
inferiores al contenido dominante, mientras que publicaciones de caracter promocional o
cotidiano presentan una participacion marginal dentro del conjunto analizado.

Tabla 4

Publicaciones con mayor interactividad TikTok
Publicacién Me gusta (%) Comentarios (%) Compartidos (%) Guardados (%)
OPPO Reno 10 Pro 1 1 1 2
Fotos a desconocidos - Chica 4 7 3 2
Fotos a desconocidos - Chico con falda 55 84 85 58
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Fotos a desconocidos - Chicos cubiertos 33 7 5 36
¢Parto o Party? 6 2 6 2
Total 100 100 100 100

En TikTok, la concentraciéon de la interaccién resulta ain mas pronunciada. La
publicacion “Fotos a desconocidos - Chico con falda” aglutina el 55 % de los “Me gusta”,
el 84 % de los comentarios, el 85 % de los compartidos y el 58 % de los guardados del
total registrado en el periodo de estudio. Esta distribucién evidencia que una Unica pieza
de contenido concentra la mayor parte de las respuestas de la audiencia, superando
ampliamente al resto de las publicaciones, cuyos porcentajes individuales no alcanzan
valores comparables.

Estos resultados confirman una asociaciéon consistente entre contenido
emocional-personal y altos niveles de engagement, asi como una estructura altamente
concentrada de la interaccion, en la que pocas publicaciones monopolizan la atencién y la
participacién de la audiencia. Esta dinamica sugiere una dependencia significativa de
formatos narrativos especificos para la generaciéon de impacto comunicativo, lo que
plantea interrogantes relevantes sobre la sostenibilidad de la estrategia a mediano y largo
plazo.

Tabla 5
Resultados del andlisis cualitativo de entrevistas
Categoria tematica Frecuencia Interpretacion

Importancia del SEO Alta Clave para visibilidad orgénica
Content marketing emocional Alta Genera confianza y cercania
Necesidad de SEM Media Estrategia no explotada
Riesgo de saturacion de formatos Media Posible desgaste de audiencia
Adaptacion por plataforma Alta Implementacidn limitada

El analisis cualitativo de las entrevistas refuerza directamente los hallazgos
cuantitativos. Las dos expertas coincidieron en que el Content Marketing y el SEO son
pilares para el posicionamiento organico. La Mgtr. Tatiana Leén afirmé que 'el SEO y el
content marketing son las estrategias mas efectivas [..] crean conexiones auténticas y
sostenibles'. Esta valoracién se corrobora empiricamente en el analisis de contenido
(Tabla 1), donde el Content Marketing predominé tanto en Instagram (30%) como en
TikTok (29%), al igual que el SEO y el Social Selling.

Asimismo, la Mgtr. Daniela Gallardo subray6 que 'el marketing digital ofrece la
oportunidad de diferenciarse, conectando emocionalmente'. Esta aseveracién se
evidencia fielmente en las métricas de interactividad (Tablas 3 y 4): la publicacién de
caracter intimo y personal 'Fotos a desconocidos - Chico con falda' concentré de forma
masiva el 84% de los comentarios en TikTok y el 31% en Instagram, demostrando la alta
efectividad a corto plazo de la apelaciéon a las emociones. Sin embargo, las expertas
también advirtieron sobre los errores comunes, sefialando 'la repeticion de formatos'.
Esto coincide con la total ausencia de estrategias pagadas (0% en uso de SEM en ambas
redes) observada en el estudio, lo que representa, segin las entrevistadas, una
oportunidad desaprovechada para potenciar el alcance mas alla del algoritmo organico

Discusion y conclusiones

El marketing digital constituye un proceso estratégico que permite establecer
relaciones efectivas con los publicos mediante herramientas tecnolégicas orientadas a la
creacion de valor, interaccidn y posicionamiento en entornos digitales (Diaz Landero et
al, 2024). En este contexto, la marca personal adquiere relevancia como una estrategia
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de gestion intencional de la identidad para comunicar atributos distintivos y generar
reconocimiento entre las audiencias (Rachmad, 2024), considerando ademas que el
influencer marketing emerge como una industria de alto impacto y creciente relevancia
paralas empresas, especialmente en el &mbito B2C (Haenlein et al,, 2020; Pan et al,, 2025).
Los hallazgos evidencian una clara predominancia de estrategias de caracter organico,
particularmente el content marketing, social selling y SEO, en comparacion al uso de
estrategias pagadas como el SEM o el email marketing. Esta orientacién coincide con lo
sefialado por Campo y Solé (2020) y Viteri et al. (2018), quienes destacan que el
marketing digital contemporaneo privilegia la generacién de valor simbélico, cercania e
interaccion sostenida con la audiencia. Asimismo, los resultados reflejan principios del
marketing emocional, entendido como la generaciéon de vinculos afectivos entre las
marcas y sus publicos mediante experiencias y narrativas significativas (Granda-Cruz,
2026). En este sentido, el caso analizado confirma que las marcas personales creativas
tienden a priorizar estrategias comunicativas que favorecen la construcciéon de identidad,
confianza y comunidad antes que la conversion inmediata.

No obstante, si bien esta orientacién hacia lo organico resulta coherente con los
principios del branded content y del marketing relacional, los resultados también revelan
una dependencia excesiva de un nimero limitado de estrategias, lo que puede implicar
una vulnerabilidad estructural frente a los cambios algoritmicos propios de las
plataformas digitales. Tal como advierten Jung y Shegai (2023), la combinacion
equilibrada entre estrategias organicas y pagadas permite mitigar riesgos asociados a la
saturacion de contenidos y a la pérdida de alcance organico. En este sentido, la ausencia
total de SEM identificada en ambas plataformas sugiere una oportunidad estratégica no
explotada que podria fortalecer el posicionamiento y la sostenibilidad de la marca
personal a mediano plazo.

En relacion con la presencia digital y la tipologia de contenidos, los resultados
muestran una adaptacién parcial a la légica comunicativa de cada plataforma. En
Instagram, la integracion de texto, video y enlaces responde a la naturaleza hibrida de la
plataforma, que permite combinar narrativas visuales con descripciones extensas y
vinculos externos. En TikTok, por el contrario, se observa una concentracion en el video
acompanado de textos breves, en consonancia con lo sefialado por Doval-Fernandez y
Sanchez-Amboage (2021) respecto a la centralidad del contenido audiovisual y la
inmediatez narrativa en esta red social.

Sin embargo, la ausencia de contenidos educativos, informativos o formativos en
ambas plataformas —y particularmente en TikTok— pone de manifiesto una limitada
diversificacion narrativa. Este hallazgo resulta relevante si se considera que diversos
autores destacan el valor del contenido educativo y del storytelling transmedia como
mecanismos para profundizar la relacion con la audiencia y fortalecer la construccion de
marca a largo plazo (Nicolaou, 2022; Freire, 2020). En este sentido, aunque la estrategia
actual demuestra eficacia en términos de engagement inmediato, también evidencia una
orientacion predominantemente emocional que podria restringir el desarrollo de otros
registros comunicativos igualmente valiosos.

Uno de los aportes centrales del estudio se relaciona con el andlisis de la
conectividad y la distribuciéon del engagement, tanto en Instagram como en TikTok. Los
resultados muestran de manera consistente una concentracién desigual de la interaccion,
en la que un numero reducido de publicaciones acapara la mayor parte de las reacciones,
comentarios, compartidos y guardados. En particular, la publicacién “Fotos a
desconocidos - Chico con falda” emerge como el contenido dominante en ambas
plataformas, concentrando porcentajes significativamente superiores al resto de las
publicaciones analizadas.
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Este patron confirma empiricamente lo planteado por Nuiez-Gomez et al. (2022)
y Gomez Arroyo (2023) respecto al poder del contenido emocional y experiencial para
generar implicacion afectiva y participacion activa de la audiencia. La narrativa personal,
el componente social y la apelacion directa a la experiencia humana parecen funcionar
como catalizadores del engagement, reforzando la idea de que las audiencias digitales no
solo consumen contenido, sino que buscan identificarse emocionalmente con los relatos
que se les presentan.

La elevada concentracion del engagement en un numero reducido de
publicaciones, particularmente aquellas basadas en narrativas personales y emocionales,
plantea interrogantes relevantes en torno a la sostenibilidad comunicativa de las
estrategias analizadas. Si bien este tipo de contenidos demuestra una alta eficacia para
generar interaccion a corto plazo, su uso reiterado puede derivar en una dependencia
excesiva de formatos especificos, lo que incrementa la vulnerabilidad de la marca
personal frente a cambios en las dinamicas de consumo y en los algoritmos de las
plataformas digitales.

Diversos autores advierten que la reiteracién de esquemas narrativos exitosos
puede conducir a procesos de saturaciéon y fatiga de la audiencia, reduciendo
progresivamente la capacidad de sorpresa y el impacto emocional del contenido (Scolari,
2019). En este sentido, la dependencia de un tinico formato narrativo —aunque altamente
efectivo— puede limitar la innovacién comunicativa y restringir la exploraciéon de nuevos
registros discursivos que contribuyan a diversificar la relacién con la audiencia.

Asimismo, la centralidad del contenido emocional como principal motor del
engagement puede generar una asimetria entre visibilidad e identidad de marca. Cuando
la interaccidn se concentra de manera desproporcionada en determinadas publicaciones,
existe el riesgo de que la percepcion publica de la marca personal quede asociada a un
repertorio narrativo limitado, desplazando otros valores profesionales, creativos o
informativos igualmente relevantes. Este fendmeno resulta especialmente critico en
marcas personales creativas, cuya sostenibilidad depende no solo de la popularidad, sino
también de la coherencia y riqueza de su propuesta simbélica.

Desde una perspectiva estratégica, estos hallazgos sugieren la necesidad de
concebir el engagement no inicamente como un indicador de éxito inmediato, sino como
una variable que debe gestionarse de forma equilibrada y proyectada en el tiempo. La
incorporacion gradual de formatos alternativos y narrativas complementarias permitiria
reducir la dependencia de contenidos emocionales recurrentes, favoreciendo una
comunicacién mas resiliente y adaptable a las transformaciones del entorno digital.

El analisis comparativo de Instagram y TikTok permite identificar diferencias
estratégicas significativas en la distribucion del engagement y en la légica comunicativa
de cada plataforma. En TikTok, la interaccién se concentra de forma mas intensa en un
numero muy reducido de publicaciones, lo que sugiere un entorno altamente competitivo
y condicionado por algoritmos de recomendaciéon que privilegian contenidos con alto
impacto emocional e inmediato. Esta dinamica favorece la viralidad puntual, pero también
incrementa la volatilidad del alcance y la dependencia de formatos narrativos especificos.

En contraste, Instagram presenta una distribucion del engagement ligeramente
mas dispersa, lo que permite una mayor coexistencia de distintos tipos de contenido y una
construccion mas progresiva de la identidad de marca personal. La integracion de texto,
imagen, video y enlaces amplia las posibilidades narrativas y facilita una comunicacion
mas contextualizada, orientada tanto a la interaccion como a la consolidacion de vinculos
a mediano plazo.

Estas diferencias evidencian que la eficacia de una estrategia de marketing digital
no depende exclusivamente del tipo de contenido, sino también de su adecuacién a la
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cultura de consumo y a las légicas algoritmicas propias de cada plataforma. Mientras
TikTok potencia la visibilidad acelerada y la respuesta emocional inmediata, Instagram
favorece una comunicacién mas sostenida y relacional, lo que permite explorar registros
discursivos diversos sin una dependencia absoluta de la viralidad. Desde esta perspectiva,
los resultados sugieren que la replicaciéon automatica de formatos entre plataformas
puede limitar el potencial estratégico de la marca personal. Una adaptacion mas especifica
y diferenciada de los contenidos permitiria optimizar el rendimiento comunicativo en
cada entorno, reduciendo el riesgo de saturacion y fortaleciendo la coherencia de la
estrategia digital global.

No obstante, esta alta concentracion del engagement también plantea
interrogantes criticos sobre la sostenibilidad del modelo comunicativo. Tal como advierte
Scolari (2019), la reiteraciéon de un mismo formato narrativo puede derivar en procesos
de saturacion y fatiga de la audiencia, reduciendo progresivamente la efectividad del
contenido. En el caso analizado, la dependencia de una serie especifica para la generacion
de interaccién sugiere que el éxito comunicativo estd estrechamente vinculado a un
formato concreto, lo que podria limitar la capacidad de innovacién y adaptacion futura de
la marca personal.

Desde la perspectiva de la teoria de usos y gratificaciones (Katz, 1959; Lee y Ma,
2012), los resultados permiten inferir que los seguidores encuentran en este tipo de
contenidos una satisfaccién vinculada a la identificacién personal, la empatia y la
participacion social. Sin embargo, la escasa presencia de contenidos que apelen a
gratificaciones de tipo cognitivo —como el aprendizaje o la adquisicion de
conocimientos— evidencia un desequilibrio en la oferta comunicativa, que podria ser
abordado estratégicamente para ampliar el espectro de motivaciones atendidas.

El analisis cualitativo de las entrevistas a expertas refuerza estas interpretaciones,
al destacar de manera reiterada laimportancia del SEO y del content marketing emocional
como pilares del posicionamiento digital, pero también al sefialar la necesidad de
incorporar estrategias complementarias y diversificar formatos. La convergencia entre
los datos empiricos y las valoraciones expertas fortalece la validez de los resultados y
subraya la pertinencia de adoptar enfoques estratégicos mas integrales y adaptativos.

En conjunto, los resultados discutidos permiten afirmar que el caso de Marcos
Alberca ejemplifica de manera clara las dindmicas actuales del marketing digital en
marcas personales creativas: una fuerte orientacion hacia lo emocional, una alta eficacia
en términos de engagement inmediato y una marcada dependencia de formatos
narrativos especificos. Si bien estas estrategias han demostrado ser exitosas en el corto
plazo, la evidencia empirica sugiere la conveniencia de replantear el equilibrio entre
innovacién narrativa, diversificaciéon de contenidos y combinacién de estrategias
organicas y pagadas, con el fin de garantizar la sostenibilidad comunicativa en un entorno
digital caracterizado por la competencia, la saturacion y el cambio constante.

Los resultados de esta investigacién ofrecen implicaciones relevantes para el
disefio y la gestion de estrategias de marketing digital en marcas personales creativas,
particularmente en el ambito de la fotografia y las industrias culturales. En primer lugar,
se evidencia la necesidad de equilibrar el uso de narrativas emocionales con otros
registros comunicativos que contribuyan a diversificar la propuesta de valor simbdlico de
la marca. Si bien el contenido personal resulta altamente eficaz para generar engagement,
su uso exclusivo puede limitar la proyeccion profesional y creativa a largo plazo.

En este sentido, las marcas personales creativas podrian beneficiarse de una
planificacion estratégica orientada a la diversificacion narrativa, integrando contenidos
de caracter informativo, educativo o reflexivo que complementen las narrativas
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emocionales predominantes. Esta combinacién permitiria ampliar las gratificaciones
ofrecidas a la audiencia y fortalecer la percepcion de expertise y credibilidad profesional.

Asimismo, los hallazgos subrayan la importancia de adoptar un enfoque
estratégico diferenciado segun la plataforma. En TikTok, la priorizacién de contenidos de
alto impacto emocional puede favorecer la visibilidad inmediata, mientras que en
Instagram resulta pertinente explotar la diversidad de formatos disponibles para
construir una comunicacién mas sostenida y relacional. La adaptaciéon especifica por
plataforma emerge, por tanto, como un criterio clave para optimizar el rendimiento
comunicativo.

La ausencia de estrategias pagadas como el SEM sugiere una oportunidad de
mejora en la planificacion del marketing digital de marcas personales creativas. La
integracion equilibrada de estrategias organicas y pagadas permitiria ampliar el alcance,
reducir la dependencia de algoritmos y fortalecer la sostenibilidad comunicativa en
contextos digitales altamente competitivos. A pesar de los aportes realizados, la presente
investigacion presenta algunas limitaciones que deben ser consideradas al interpretar los
resultados. En primer lugar, el estudio se basa en un Unico caso de analisis, lo que limita
la posibilidad de generalizar los hallazgos a otras marcas personales creativas o a
contextos culturales diferentes. Asimismo, el disefio transversal impide observar la
evolucion temporal de las estrategias y del engagement, restringiendo el andlisis a un
periodo especifico. Futuras investigaciones podrian incorporar enfoques longitudinales
que permitan analizar la sostenibilidad de las estrategias a lo largo del tiempo, asi como
estudios comparativos entre distintas marcas personales creativas.

En cuanto a las lineas futuras de investigacion, se sugiere ampliar el analisis a otros
sectores de las industrias creativas, asi como integrar metodologias experimentales o
analisis de big data que profundicen en la relacién entre narrativa, algoritmo y
engagement. De igual manera, resulta pertinente explorar el impacto de la incorporacién
de estrategias pagadas y su articulacion con el marketing organico en la construccion de
marcas personales digitales.
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