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Resumen

La evolucion de las redes sociales en general y de Instagram en particular, ha propiciado el nacimiento y la proliferacién
de los influenciadores digitales, una figura que toma el relevo de los bloggers de moda y que ha logrado captar la aten-
ciéon de los profesionales de la comunicacidn del sector debido a su potencial en la generacion de engagement con su
publico. El objetivo de la presente investigacion es conocer el perfil de los micro fashion influencers, sus casuisticas y los
protocolos de actuacion que utilizan en la gestion de sus cuentas de Instagram. Para ello, se ha realizado una investi-
gacion cualitativa mediante una entrevista semiestructurada sobre una muestra seleccionada a través de la técnica no
probabilistica de bola de nieve. En concreto, entre mayo y junio de 2018 se realizo el trabajo de campo sobre un grupo
de 10 micro instagramers de moda en Espafia. A través de cuatro preguntas de investigacion, se analiza de qué manera
interactlan los micro instagramers, la relacién que mantienen con las marcas y empresas de comunicacion, cdmo son
sus publicaciones y qué motivaciones tienen para estar activos en la citada red social. Las respuestas de las micro ins-
tagramers, que acumulan una audiencia total de 240.439 seguidores, apuntan que se trata de un perfil no profesiona-
lizado caracterizado por la ausencia de acuerdos de colaboracidn y una minima remuneracién econémica. Ademas, son
conscientes de sus carencias técnicas a la hora de realizar y editar sus posts.

Palabras clave

Medios sociales; Redes sociales; Instagram; Instagramers; Moda; Influenciadores; Micro influencers; Macro influencers;
Engagement.
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Abstract

The evolution of social networks in general, and Instagram in particular, has led to the emergence and proliferation of
digital influencers, a figure that has taken over from fashion bloggers and managed to capture the attention of commu-
nication professionals in the sector due to their potential to generate engagement with their public. The objective of the
present research is to determine the profile of micro fashion influencers, their casuistics, and the protocols of action that
they use when managing their Instagram accounts. For this, qualitative research was carried out through a semistruc-
tured interview of a sample selected using the nonprobabilistic snowball technique. Specifically, between May and June
2018, fieldwork was carried out with a group of ten fashion micro instagramers in Spain, analyzing four research ques-
tions regarding how micro instagramers interact with and their relationship with brands and communication companies,
the nature of their publications, and their motivations for being active on the mentioned social network. The responses
of the micro instagramers, with a combined audience of 240,439 followers, suggest that their nonprofessional profile is
characterized by the absence of collaboration agreements and minimum economic remuneration. In addition, they are
aware of their technical deficiencies when creating and editing their posts.

Keywords

Social media; Social networks; Instagram; Instagramers; Fashion; Influencers; Micro influencers; Macro influencers; En-
gagement.

1. Introduccion y estado de la cuestion
El sector de la moda se ha visto embestido de lleno por la explosion de los nuevos medios y formatos que han provocado

“la modificacion de su sistema, estructuras y estrategias; e internet se ha convertido en el canal paradigmatico
donde consumir informacidon de moda inmediata, global e ilimitada” (Fernandez-de-Cérdova, 2017, p. 13).

La forma en la que los fashion instagramers se comunican con sus seguidores es el resultado de un proceso evolutivo
que surgié con los primeros blogs sobre moda a finales del siglo XX (Findlay, 2015). A partir de 2004 estas platafor-
mas digitales personalistas incorporaron una caracteristica novedosa: los protagonistas hablaban de sus propios outfits,
aportando valoraciones y opiniones (Rocamora; Bartlett, 2009; Findlay, 2015; Ruiz-Molina, 2013). Ese subgénero de-
nominado blogger’s personal style reflejaba también una forma de vida “real o representada” (Findlay, 2015, p. 198)
donde los bloggers operaban siguiendo unas normas implicitas: las de la blogosfera (Pedroni, 2015). Los publicos se han
convertido en generadores de informacidn y contenido y

“las redes sociales facilitan el intercambio, la viralizacion y la amplificacion de esa informacion” (Fernan-
dez-de-Cérdova, 2017, p. 17).

Como resultado de este proceso continuado de modernizacién del marketing y la comunicacién ha nacido un consumidor

“enormemente empoderado con un papel activo que quiere fijar relaciones con las marcas a través del didlogo
transparente y fluido, en el que no le presionen” (De-Aguilera-Moyano; Baiios-Gonzalez; Ramirez-Perdiguero,
2016, p. 28).

En el contexto de la moda, se ha realizado especial hincapié en el “poder prescriptivo que tienen determinados grupos”
(Fernandez-de-Cérdova, 2017, p. 30) y el alto grado de notoriedad que generan en torno a una marca o un producto
(Augure, 2015; Launchmetrics, 2019). Asi pues, gracias a las redes sociales

“se crean y fluyen las tendencias de manera mas democratica y a una velocidad de vértigo” (Pérez-Curiel; Clavi-
jo-Ferreira, 2017, p. 230)
con

“una tipologia de usuarios y consumidores que conlleva un cambio visceral en el comportamiento de compra de
moda online” (Pérez-Curiel; Luque-Ortiz, 2017, pp. 255-281).

Con respecto a los contenidos que comparten marcas, in-

fluencers y consumidores, la llegada de la Web de la ima- La forma en la que los fashion instagra-

gen (Orihuela, 2015) y, mas concretamente, de redes socia- mers se comunican con sus seguidores
les como Instagramy Pinterest han convertido la Red en un es el resultado de un proceso evolutivo
lugar de intercambio de imagenes y piezas audiovisuales. que surgié con los primeros blogs sobre

De hecho, se espera que los videos online acaparen el 80%

de todo el trafico de internet en 2019 (Cisco, 2015). moda a finales del siglo XX

1.1. Rasgos del influenciador digital

Los influencers tienen una caracteristica comun: comparten informacién que logra influir en su publico. Su opinidn tifie
los contenidos y
“la voz subjetiva se convierte en el foco de interés del medio digital. A través de un tono coloquial en las conver-
saciones se promueve la empatia con el otro, facilitada por una conexién a nivel personal y emocional” (Fernan-
dez-de-Cérdova, 2017, p. 102).
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Esta conexion personalista resulta clave para obtener mas seguidores en las redes sociales y alcanzar la denominada
“autenticidad en el engagement” (Pérez-Curiel; Luque-Ortiz, 2017, p. 262). A pesar de que algunas marcas acuden a
estrellas que tienen millones de fans en sus perfiles sociales, los expertos coinciden en que la interacciéon es mucho mas
importante que el nimero de espectadores (Adecec, 2016), ya que

“a veces es preferible tener una comunidad no tan grande, pero con followers fieles y constantes” (Pérez-Curiel;
Luque-Ortiz, 2017, p. 262).

Es importante resaltar que algunos autores han definido el papel de las mujeres influencers en Instagram como un
“having it all” (Duffy; Hund, 2015, p. 2), un concepto que hace referencia a como las bloggers que empezaron con pocos
recursos se han convertido en mujeres exitosas e independientes econdmicamente. Esta consecuencia se repite como
patron en el mundo influencer debido sobre todo a tres factores:

“el destino del trabajo apasionado, la puesta en escena del glamour y el intercambio social cuidadosamente se-
leccionado” (Duffy; Hund, 2015, p. 4).

Asi pues, los micro instagramers han evolucionado hacia el concepto de self-branding (Hearn, 2008) mediante una
“practica social que puede ser construida y aprendida” (Marwick; Boyd, 2010, p. 127). Una de las diferencias que encon-
tramos es que hoy en dia el usuario de internet puede acceder a comprar los productos de moda que llevan los bloggers
directamente a través de las redes sociales, como 21buttons o Instagram. Este signo muestra una de las tendencias que
han detectado los investigadores: muchas influencers con miles de seguidores no cuentan con blog y triunfan igualmente
(Pedroni, 2016; Antevenio, 2018). De hecho, Pedroni (2016) afirma que el blog

“ya no es la unica plataforma de publicaciéon de contenido, y a menudo, ni siquiera es la principal; mas bien se
ha convertido en el centro de una estrategia de redes sociales en la que los canales iconograficos, especialmente
Instagram, toman el control” (Pedroni, 2016).

Segun la opinién de los profesionales de comunicacion de los sectores de moda, lujo y cosméticos (Launchmetrics, 2019),
Instagram es el canal preferido para implementar campafias con influencers, con el 46,2%, seguido de Facebook y YouTube,
con 15,7%y 14,1%, respectivamente; mientras que sélo el 9,3% de los responsables de marketing eligen los blogs para ello.

Con respecto a sus motivaciones profesionales, estudios sectoriales recientes sefialan que poder vivir de ello y profesio-
nalizarse es la principal meta de quienes quieren dedicarse a este sector, especialmente los millennials y los miembros
de la Generacidn Z (Social Publi, 2018). No obstante, sélo el 47,3% de los influencers de los sectores moda, lujo y belleza
firman siempre acuerdos de colaboracién con las marcas (Launchmetrics, 2019). También resulta de interés el hecho de
gue la motivacién econdmica de los fashion influencers

pasa del 57% al 27% de 2017 a 2018; mientras que en Instagram es el canal preferido para im-
2019 crece hasta el 69,4% (Launchmetrics, 2017; 2018; plementar campaias con influencers

2019). El rol que tienen los influenciadores digitales pasa

de semi profesionales a profesionales; es decir, de amantes de la moda a trabajadores de un campo que incluye tanto
el aspecto econédmico como el de la produccién cultural (Pedroni; Sadaba; San-Miguel, 2017). Otros estudios recientes
(Audrezet; De-Kerviler; Moulard, 2018) concluyen que los influencers se fijan objetivos econdmicos, aunque partiendo
de la autenticidad, la pasidn por la moda y sobre todo la transparencia; lo que incluye la forma en la que hacen saber a
sus seguidores qué contenido es pagado por una marca y cudl no.

1.2. Numero de seguidores vs engagement

Un requisito fundamental para lograr engagement entre marca y usuarios es conseguir interaccion entre ambos a tra-
vés de contenidos honestos, transparentes y sinceros (Del-Pino-Romero; Castell6-Martinez, 2017; Castell6-Martinez,
2018). La falta de esta relacion directa de los macro influencers con sus seguidores hace que estos perfiles pierdan cre-
dibilidad y favorezcan la tendencia a poner en valor la figura de los micro influencers (Launchmetrics, 2018). Este perfil
hace referencia a usuarios de redes sociales que

“puede que no sean tan conocidos ni tengan tantos seguidores como una celebrity, pero que, por sus activida-
des, intereses y/u opiniones tienen un perfil de seguidores muy bien definido y segmentado” (Del-Pino-Romero;
Castell6-Martinez, 2017, p. 296).

Diferenciar los términos macro y micro influencers resulta casi imposible desde un punto de vista cuantitativo. Las cifras
establecidas por la bibliografia académica fijan el limite en los 150.000 seguidores (Pérez-Curiel; Luque-Ortiz, 2017; Pé-
rez-Curiel; Clavijo-Ferreira, 2017), mientras que los criterios de las fuentes profesionales son mas dispares y consideran
como micro a aquel que tiene entre 500 y 10.000 seguidores (Socialbakers, 2019; Social Publi, 2018; Kasitoko, 2017;
Gilbert, 2018; Hatton, 2018); hasta 100.000 (H2H Agencia, 2017; Launchmetrics, 2019; Wolfson, 2017; Garcia, 2018) o
incluso hasta 150.000 (Boyd, 2016).

A pesar de ello, si que existen argumentos similares a la hora de definirlos. Los micro influencers son gente real que tiene
cuentas con contenido especifico (Del-Pino-Romero; Castell6-Martinez, 2017), lo que permite a las marcas identificar
y crear mayores tasas de engagement con sus audiencias, particularmente con los millennials (Wolfson, 2017). Aunque
existen opiniones contrarias al respecto, Van-Dijck afirma que
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“cuantos mas contactos tengas y hagas, mds valioso te volverds, porque mas personas piensan que eres popular
y, por lo tanto, quieren conectar contigo” (Van-Dijck, 2013, p. 13).

En contraposicion, se cree que los influencers que tienen menos fans son mds auténticos y sus seguidores no cuestionan
sus fotos, todo lo contrario que las grandes celebridades; son mas econémicos a la hora de contratar que los macro in-
fluencers, y participan en campafias faciles de ejecutar y a través de redes sociales gratuitas.

Por otra parte, los micro influencers son los individuos que se encuentran mas cerca del consumidor en el momento en
el que toma la decisién de compra (Brown; Fiorella, 2013). Son gente normal que interactia con otros de forma natural.
La gran ventaja es que los micro influencers con menos de 1.000 seguidores consiguen tasas de interaccidn cercanas al
15%, por lo que su capital esta en la segmentacidn con perfiles muy especializados (Diaz-Soloaga, 2018). Por contra, no
logran la repercusion que tienen los macro, también denominados meso-celebrities (Pedroni, 2016), en cuanto a nume-
ro de seguidores y el alcance de sus posts, no se les puede controlar tanto y el retorno de inversion es dificil de medir
(Hatton, 2018). Ante este escenario, la micro influencia se vuelve clave para alcanzar audiencias muy segmentadas. El
45,6% de los profesionales de la comunicacion del sector de la moda internacional prefiere trabajar con microy el 33,6%
opta por los macro (Launchmetrics, 2018). En esta misma linea, se ha demostrado que la fuente principal a la que acuden
los millennials para informarse sobre moda es el boca a boca, o lo que se denominan

“fuentes personales, a través de conversaciones con sus circulos cercanos y fijdndose en lo que lleva su entorno”
(San-Miguel; Sadaba, 2019, p. 205).

Es preciso analizar la diferencia entre el boca a boca o word of mouth (WOM en sus siglas en inglés), y el boca a boca
en el contexto electrénico (eWOM). La diferencia fundamental es que en el tradicional el mensaje suele ser efimero,
mientras que en el eWOM se mantiene gracias al entorno digital (Cosenza; Solomon; Kwon, 2015), por lo que un usuario
puede acudir en busqueda de informacién tiempo después de que alguien haya dado su opinién, por ejemplo, en un
foro o una red social.

1.3. Proyeccion del sector

Los ultimos datos publicados por IAB Spain (2019) indican que el 68% de los usuarios sigue a influencers a través de
las redes sociales, cuatro puntos menos que el afio anterior. No obstante, en el caso particular de Instagram existe
un aumento del 5%, del 35% al 40%, con especial incidencia en el rango de edad de 16 a 45 afios. Conscientes de este
potencial, las marcas centran sus esfuerzos en dirigir sus comunicaciones a lideres de opinidn, o fashion influentials
(San-Miguel; Sadaba, 2019), en lugar de hacerlo directamente al publico objetivo final (Hall, 2016). Y es que para los
consumidores la publicidad mas fiable de un producto o servicio no es otra que las recomendaciones de sus familiares
y amigos. En concreto, tres de cada cuatro confieren mayor credibilidad a la experiencia de las personas de su entorno.
Ademas, un 55% se fia de los comentarios que otros consumidores postean (Nielsen, 2015).

En datos econdmicos, el presupuesto dedicado a las Se ha llevado a cabo una metodologia
campanias de influencers crecidé globalmente en 2017 N L,
cualitativa basada en la realizacién de

entre un 3% y un 6%; el 48,2% de los profesionales del . ] .
sector moda destiné entre un 10% y un 40% del montan- entrevistas semiestructuradas a micro

te a este tipo de estrategias (Launchmetrics, 2018); y el instagramers sobre moda espafioles

48,3% invierte mas de 10.000 euros al afio. El presupues-

to destinado a influencer marketing continuara creciendo, segin el 60% de los profesionales de la industria (Launchme-
trics, 2019). Por su parte, un 58% de los profesionales de la comunicacion ha contratado en 2019 los servicios en redes
de influencers, principalmente en Instagram, un dato que aumenta en 12% con respecto a 2018; y ademas el 87% de
ellos esta bastante o muy satisfecho (IAB Spain, 2018; 2019). De hecho, el 93% de los profesionales de la comunicacion
asevera que las relaciones con influencers son una férmula mas eficaz que la promocidn y la publicidad tradicional para
aumentar la visibilidad y el valor de marca (Augure, 2015; Adecec, 2016).

2. Material y métodos

El objetivo principal de la investigacion es definir el perfil de los micro instagramers en Espafia a través del andlisis de sus
casuisticas y protocolos de actuacion. Para ello se plantean cuatro preguntas de investigacion:

1. ¢De qué manera actuan y difunden sus publicaciones estos perfiles en Instagram?

2. ¢Cémo es su relacidn con las marcas/empresas de comunicacion?

3. ¢Cémo son sus publicaciones en Instagram?

4. {Qué motivaciones tienen para estar en esta red social?
En concreto, se ha llevado a cabo una metodologia cualitativa basada en la realizacion de entrevistas semiestructuradas
a micro instagramers de moda espafioles, entre mayo y junio de 2018. La eleccién de la muestra se realizd a través de
un muestreo no probabilistico mediante un proceso de difusion por bola de nieve exponencial (Ochoa, 2015). Se ha
optado por una muestra denominada de “intencidn estratégica” con el fin de recabar informacion de aquellas personas

qgue “pueden o quieren hacerlo” (Cea-D’Ancona, 2004, p. 171). En muestras muy pequeiias, de menos de 30 individuos,
como es el caso de este estudio sobre influencers de moda en Espaiia,
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“el muestreo estratégico puede favo- Tabla 1. Descripcion de la muestra
recl:er la consecucidn de |nformaC|on Micro Micro
mas relevante que la obtenida de una instagramer Datos basicos instagramer Datos basicos
muestra del mismo tamafio extraida entrevistado entrevistado
al azar de la poblacion de estudio” Seguidores: 22.000 Seguidores: 13.000
(Cea-D’Ancona, 2004, p. 171). ] Localidad: Madrid 6 Localidad: Alicante
. . Sexo: mujer Sexo: mujer
Tal y como se refleja en la tabla 1, la inves- Edad: 29 Edad: 23
tigacion se realiza sobre un total de 10 mi-

. . . Seguidores: 10.900 Seguidores: 23.700
cro instagramers seleccionados a partir del Localidad: Castellon Localidad: Sevilla
criterio del nimero de seguidores estable- 2 Sexo: mujer 7 Sexo: mujer
cido en menos de 150.000 (Pérez-Curiel; Edad: 26 Edad: 23
Luc!ue-Ortlz, 2017; Pérez-Curiel; Clavijo-Fe- Seguidores: 7.600 Seguidores: 62.300
rreira, 2017). 3 Localidad: Valencia 8 Localidad: Madrid

. Sexo: hombre Sexo: mujer
Como se puede observar, atendiendo a la Edad: 34 Edad: 40
catalogacion realizada por Posner (2016),
seis de los micro instagramers pertenecen Seguidores:13.000 Seguidores: 50.100
Lo . . . Localidad: Castellén Localidad: No contesta

a la Generacién Y o millennials (nacidos 4 Sexo: mujer 9 Sexo: mujer
entre 1982 y 2002). Se trata de una gene- Edad: 27 Edad: 22
racién que ha crecido con la tecnologia, es-
tan mas formados y viven su vida a través Seguidores: 27.000 Seguidores: 10.839
de int t. Ot t . inst 5 Localidad: Valencia 10 Localidad: Madrid

e [n ernet. Otros tres m|cr<?,/ns agramers Sexo: mujer Sexo: mujer
estan dentro de la Generacién Z (nacidos Edad: 22 Edad: 18

entre 1995 a 2010), estos son los nativos di-

gitales que mas redes sociales usan a la vez
(IAB Spain, 2018). Por Ultimo, encontramos Tabla 2. Analls.ls metrlco de los posts publicados por los entrevistados. Fuente: Instagram
(1 mayo a 30 junio 2018)

Fuente: Instagram (27 junio 2018)

un perfil que no forma parte de la Genera-

cién X (nacido entre 1961 y 1981), y a esta Bloquel
generacion se la define como perteneciente Micro Namero | Megustas obtenidos | Comentarios obtenidos
al grupo de los desencantados que se han instagramer
8 p- d entrevistado | ¢ POStS N Media N Media
convertido en yupsters.
o 1 32 35719 1116 5.259 164
Por otro lado, y con la finalidad de obtener
. . o 2 58 23.326 402 457 8
una mayor aproximacién y conocimiento
del perfil de los entrevistados, se ha reali- 3 39 9.500 244 4.586 118
zado un andlisis de los posts publicados por 4 44 24.558 558 367 8
los micro instagramers entre el 1 de mayo 5 13 18.313 1.409 276 21
y el 30 de junio de 20.1.8. Para ellq se par- 6 19 15.665 824 487 2%
te de los protocolos utilizados previamente ; p 6120 1020 422 o
por Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019). De - -
esta manera, en un primer bloque relativo 8 77 129.857 1686 4635 60
a la métrica se contabilizan los posts publi- 9 69 90.804 1316 4.938 72
cados, asi como los “me gusta” y “comen- 10 42 29.229 696 266 6

tarios” de los usuarios (totales y media por
post) (tabla 2). En un segundo bloque se analiza el contenido de los posts, desde el etiquetado y referencias a la marca,
las alusiones promocionales (descuentos, sorteos y publicidad), los recursos audiovisuales (video, foto o imagen) y los
recursos de interaccién (enlaces, hashtags y menciones) (tabla 3).

Finalmente, a partir de dicha muestra se planted una entrevista semiestructurada para responder a las preguntas de
investigacion planteadas. En la tabla 4 se detallan los temas y aspectos analizados.

3. Anadlisis y resultados
Los resultados de la investigacidn se presentan en cuatro bloques que atienden a los cuatro objetivos planteados.

3.1. Manera de interactuar en Instagram

Respecto a su forma de utilizar Instagram, no hay ninglin micro instagramer que dedique la jornada en exclusivo a gestionar
su cuenta de Instagram: seis de ellos invierten entre 6 y 15 horas, mientras que tres lo hacen menos de 5 horas y el Gltimo no
aporta esta informacion. Asimismo, si atendemos a los afios que llevan trabajando en su perfil, la mitad afirma que su cuenta
en Instagram tiene una antigliedad de entre 1-2 afios; otros tres, entre 3-5 afios; y los dos restantes, desde 6 6 mas. Ademas,
todos los entrevistados tienen el perfil publico y detallan que lo que comparten no se publica directamente en Facebook, tal y
como permite la aplicacion. Todos aseguran que Instagram es su plataforma principal y sélo uno usa Facebook con igual inten-
sidad. Ademas de la citada red social, siete de los 10 entrevistados también utilizan Facebook y tres tienen blog.
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3.2. Relacién con las marcas/empresas de comunicacién

Los datos obtenidos reflejan que cuatro de los influenciadores participan en una campafa publicitaria al mes y otros
cuatro, entre 2 y 5 campafias. Tan sélo uno afirma participar en 11 o mds campafas. Por otra parte, se observa como
la periodicidad con la que comparten fotos sobre una marca con la que tienen un acuerdo varia segun el entrevistado.
Cuatro afirman que depende de diversos factores y, principalmente, de las decisiones de las marcas; dos de los micro
influencers publican contenido patrocinado una vez a la semana; otros dos, cada 15 dias; otro, una vez al mes; y el res-
tante, varios dias a la semana.

Asimismo, todos coinciden en que el correo electrdnico es el principal medio a través del cual las marcas o empresas
de comunicacién se ponen en contacto con ellos. Otro de los medios destacados por ocho de los entrevistados son los
mensajes privados de Instagram, y tan sélo uno ha sido contactado alguna vez través de mensajes publicos en un post.

Tabla 3. Analisis del contenido de los posts publicados por los entrevistados. Fuente: Instagram (1 mayo a 30 junio 2018)

Bloquelll
Contenido de los posts (%)
Micro ins- .
tagramer Hace referen- Menciona Incluye LISV
entrevis- | Etiquetala | . un concurso, Incluye | imagenes Incluye Incluye Incluye
cia al producto enlace a . .
tado marca e sorteo o des- marca fotos (carteles, videos hashtags | menciones
cuento dibujos...)
1 100 21,9 12,5 6,3 100 0,0 0,0 0,0 0,0
2 13,8 34 6,9 0,0 100 0,0 0,0 0,0 0,0
3 76,9 7,70 0,0 0,0 100 0,0 0,0 0,0 0,0
4 21,0 11,4 4,5 0,0 90,9 6,8 2,3 2,3 0,0
5 76,9 7,7 0,0 0,0 100 0,0 7,7 0,0 0,0
6 47,4 0,0 26,3 0,0 100 0,0 0,0 0,0 0,0
7 83,3 0,0 0,0 0,0 100 0,0 0,0 00 0,0
8 42,9 52 13 13 100 0,0 0,0 0,0 0,0
9 50,0 0,0 2,9 0,0 100 0,0 0,0 0,0 0,0
10 35,7 0,0 71 0,0 100 0,0 0,0 0,0 0,0
Tabla 4. Variables a analizar en funcién de las preguntas de investigacion
Preguntas de investigacion Aspectos a analizar

Asiduidad con la que publican posts.

Tiempo que le dedican.

Anos que llevan con su perfil activo.

Si es su red social principal.

Desde qué dispositivos editan sus fotografias.

¢De qué manera actuan y difunden sus
contenidos en Instagram?

En cudntas campanas publicitarias participan.

Periodicidad con la que publican las fotos de una marca con la que han llegado a un acuerdo.
Medios a través de los cudles las empresas se ponen en contacto y quién se encarga.

Si les piden informes previos al inicio de campaia.

Si reciben regalos.

Si pueden elegir el producto que publicitan.

Si firman algun contrato y las condiciones que les imponen.

Conocer qué es lo que creen que mas valoran las agencias de comunicacién de su perfil.

Qué tipo de productos o marcas promocionan.

¢{Cémo es su relacion con las marcas/
empresas de comunicacién?

Perfil que asumen a la hora de publicar contenido.

Qué se ve en su perfil.

De qué calidad consideran sus posts.

¢{Como son sus publicaciones en Las caracteristicas de sus fotos;

Instagram? Las diferencias que hay entre las publicaciones patrocinadas y las que no lo son.

Sobre las imagenes de productos patrocinados se busca conocer si tienen libertad artistica y si
indican que se trata de contenido publicitario.

Si aprovechan todos los recursos que ofrece Instagram.

Por qué estan en Instagram.

Si supone un trabajo o un hobby.

Lo que obtienen personalmente al colaborar con marcas.

Si han notado un incremento de followers durante el tltimo afo.
Si son conscientes de la compra de seguidores.

Si conocen la diferencia entre macro y micro influencers.

Si reciben compensacién econémica.

{Qué motivaciones tienen para estar en
esta red social?
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Por su parte, todos los micro instagramers de la muestra Los entrevistados creen que el nimero de

afirman que son las agencias las que se suelen pone.r en seguidores y la calidad y originalidad de
contacto con ellos, aunque hay tres que también reciben h ,
las fotografias son los aspectos que mas

comunicaciones por parte de los departamentos de mar-
keting y comunicacidn de las marcas. Y tan sélo tres de los valoran las marcas para seleccionarlos
entrevistados mencionan a las agencias especializadas en

influencer marketing como interlocutoras. En cualquier caso, siete de los micro influencers confirman que no se les piden
informes antes de proponerles una accidn con una marca, y tan sélo la mitad asegura que firma contratos de colaboracion.

Por otro lado, todos aseguran que reciben siempre o casi siempre experiencias o productos gratuitos y que se sienten
libres a la hora de elegir y seleccionar lo que van a publicitar en sus posts. La totalidad de los entrevistados etiquetan
a marcas que no se lo han pedido y aseguran que nunca les han hecho saber que no quieren que las etiqueten. Sin
embargo, cuando existe una colaboracidn, los micro instagramers afirman recibir instrucciones sobre cdmo debe ser la
creatividad o el contenido de las publicaciones. Otras condiciones impuestas por las marcas son:

- que se etiquete a la marca;

- que se publiquen en una fecha determinada;

- qgue sigan unos criterios de imagen determinados;

- que la foto sea de calidad y que se identifique bien el producto o marca;
- que incorporen hashtags y menciones de la promocién o marca;

- que se cumplan unos horarios determinados.

Los entrevistados creen que el nimero de seguidores, la calidad y la originalidad de las fotografias son los aspectos que
mas valoran las marcas para seleccionarlos. Seguidos de estos y por orden de importancia se encuentran la cantidad de
likes, 1a repercusion que tienen los posts y la afinidad del influencer con el producto. Por contra, consideran que lo menos
valorado es el uso de hashtags y el lugar de residencia.

En cuanto a los productos mas promocionados, la ropa y los complementos, seguidos de la joyeria y la relojeria, son los
que mas publicitan (tabla 5).

Tabla 5. Temas de los posts y marcas mas etiquetadas

Micro mst:agramer Tema de los posts Marcas que etiquetan con frecuencia
entrevistado
1 Moda de calle | Viajes | Moda elitista | Festivales Zara | Bershka | Chanel | Louis Vuitton | Mango | Gadeashoes | Dior |
Yamamay

2 Moc!a de calle | Viajes | Fiestas con amigos | Zara | Sandroparis | Anandlee | Woonivers | Daniel Wellington
Festivales

3 2/:;:2 ?ade calle | Viajes | Fiestas con amigos | Moda Massimo Dutti | Dior | Rayban | Zara | Mango | Sandro Paris

4 Moda de calle | Viajes Aussie Hair | Maybelline | Dior | Rental Mode |

5 Moda de calle | Viajes Zara | Mango | Robin Collection | Pantene
Moda de calle | Viajes | Moda elitista | Asesora- . . .

6 miento de moda | Fotografias creativas | Festivales Daniel Wellington | Cluse | Tijneyewear

7 Moda de calle Zara | 21_buttons | Maria Pascual

8 Moda de' calle| V!ajes | Asesoramiento de moda | Conforama | Granier | Paul Hewitt | Riadz | Galenic | Bershka
Fotografias creativas

9 Moda de calle | Moda elitista | Asesoramiento de 21_buttons | Zara | Dior | Chanel
moda

10 Moda de calle | viajes Zara | Uterque Oficial | 21_buttons

En contraposicion, los productos de alimentacidn son los que menos les ofrecen. Asimismo, los resultados reflejan que
entre el 70% y el 80% de las llamadas que reciben los influencers que tienen entre 50.001 y 100.000 fans son de marcas
internacionales; mientras que la media de contactos de firmas internacionales baja hasta el 48,57% en el caso de aque-
llos que tienen entre 10.001 y 50.000 fans (siete individuos de la muestra). La Unica persona que tiene entre 5.001 y
10.000 seguidores no recibe ninguna comunicacion por parte de marcas muy conocidas.

3.3. Relativo a sus publicaciones

El perfil mayoritario que asumen los micro instagramers en los posts patrocinados es el de cliente, en siete de los casos.
Ademds:

- la mitad de los entrevistados afirma actuar como espacio publicitario;

- como fan, cuatro influencers;

- como modelo, tres;

- como persona andénima, en sélo uno de los casos.
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Angela Agulleiro-Prats; Susana Miquel-Segarra; Irene Garcia-Medina; Zahaira-Fabiola Gonzalez-Romo

Cabe resaltar que todos afirman que etique-
tan a la marca casi siempre para hacer saber
gue un post es publicitario y corresponde a

Fotos creativas _

una firma en particular. Entre las tematicas o Fiestas y amigos |

contextualizaciones de las publicaciones, tal Asesoria de moda _-

y como se refleja en gl gréﬁco 1, destacan la Eestivalas |

moda de calle y los viajes (imagen 1). P _—

Por otra parte, respecto a las fotos publicadas: Viajes ]

- la mitad de los entrevistados piensa que I

son de una calidad media;
- tres de los participantes, que son buenas;
- dos, muy buenas.

0% 25% 50% 75% 100%

Gréfico 1. Contenido de su Instagram

Cabe destacar que:

- nueve de los 10 contactados aseguran que
capturan sus fotos con el teléfono movil;

- cuatro también lo hacen con una camara
profesional;

- otros dos, con una compacta.

armariodesilvia « Siguiendo
Big Ben

armariodesilvia #00TD. Hoy me habéis
preguntado por este look y sobre todo por
la chaqueta. Es de @zara pero no estd en
web, tendréis que buscarla en tienda.
También me habéis dicho que como me
organizo los looks para viajar, es sencillo,
simplemente intento ir cémoda pero
siempre bien. Mismos zapatos y ropa
sencilla... y ti, cémo te organizas los looks
de viaje? 1 .

Ademas, se confirma que todos los entre-
vistados editan las fotos que suben a Insta-
gram, aunque mayoritariamente lo hacen
con una aplicacién del teléfono mévil. Tan
sélo uno de los micro instagramers afirma
utilizar un programa de ordenador.

#armariodesilvia #todaymood #madrid
#fashion #fashionblogger #fashionable
#tashiondiaries #fashiongram #fashionstyle
#instagrammers #bloggerstyle
#bloggerfashion #bloggerdemoda
#instadaily #instagramer #instafashion

yle #style # y
#instastories #moda #youtubers #ootd
#love #home #igersmadrid

O Q Al

1.596 Me gusta

Las principales diferencias que los entrevis-
tados encuentran entre las publicaciones
personales y las patrocinadas se centran en
gue para estas uUltimas suele haber un uso
de hashtags concretos. A este respecto, la

micro instagramer 6 afiade que: Imagen 1. Ejemplo de post de viajes
Fuente: Instagram, 5 de mayo de 2018

“aunque depende del producto que
sea, en general le doy siempre mi toque personal”.

Por otro lado, afirman que los criterios que siguen a la hora de aceptar realizar una publicacién patrocinada son princi-
palmente de afinidad con el producto:

“que la marca se adapte a mi estilo y me identifique” (Micro instagramer 1);
“gue sea una marca que yo usaria” (Ml 3);
“que me identifique” (Ml 4);

“gue me haga ser yo misma” (Ml 5);

“que lo que me ofrezcan sea de mi
estilo o me guste” (Ml 7);

“sigo el criterio que fija la marca sin
perder mi esencia” (Ml 10).

" paucremades « Siguiendo
Alicante-Playa de San Juan

paucremades I'm in love with my new shoes
from @pedromiralles 7'

irynapopova =
hanna_alohaa % <
sandragpantin @paucremades graciaaas

El etiquetado de las piezas no es una practi-
ca que siempre realizan. Mientras que ocho
de los entrevistados constatan que etique-
tan siempre a la marca, dos de ellos asegu-
ran que no lo hacen siempre. Los datos son
distintos a la hora de indicar si el contenido
es patrocinado, mientras que mas de la mi-
tad de ellos afirma indicarlo con asiduidad,

artworkbyamber i love this outfit so much!!!
freebirdclothing I
bombeabazar & &

surf_picture123 guyyys go to see her
wonderful picture go go go
@charlottedubedat

loving.punch | love this whole look

jules.j Luvvwy
cuatro micro instagramers contestan que mtarianfismman® Ain anannta
casi nunca lo reflejan. De forma mayorita- © Q H
3.424 Me gusta

ria, nueve de los diez participantes exponen
gue etiquetan a la marca para indicar que se

trata de una foto patrocinada y seis de ellos | 5 Eiemolo d od p | liz3 el sorteo d dad
.. magen 2. Ejemplo de post de moda en el que se realiza el sorteo de una prenda de
usa haShtagS como #pUb“CIdad #ad #adver- ropa y se etiqueta a la marca @dustandsouldofficial.

tising para tal fin (imagen 2)- Fuente: Instagram, 1 de mayo de 2018
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En lo que respecta a la libertad artistica, la gran mayoria, un total de nueve participantes, tienen siempre o casi siempre
poder de decisidn sobre sus publicaciones. Tres aseguran ser siempre ellos los que tienen la libertad artistica de sus
fotografias y sus posts. Coinciden todos al asegurar que realizan las fotos pensando en gustar a sus seguidores. En lo
referente a su audiencia, seis de los influenciadores piensan en gustar a sus fans. Por Ultimo, seis indican siempre o casi
siempre que el contenido es patrocinado y los otros cuatro contestan que casi nunca lo reflejan. De forma mayoritaria,
nueve de los diez participantes exponen que etiquetan a la marca para indicar que se trata de una foto patrocinaday seis
de ellos usa hashtags como #publicidad #ad #advertising para tal fin.

Por ultimo, todos los micro influencers entrevistados suben fotos propias a Instagram y ocho usa las stories, que tienen
una duracidn de 24 horas. Por contra, los videos e Instagram direct son usados en muy pocas ocasiones.

3.4. Motivacion del influencer
Practicamente todos los micro instagra-

mers que conforman la muestra utilizan Hacerneworing ([
esta red social porque les gusta la moda. Gontenido | ————
En concreto, tres de los micro instagramers Productos gratis 7
afirman sentir “amor a la moda”, mientras Exposicién I
que las motivaciones de otros son: “me [E——
encanta estar en Instagram” o “conseguir

]

2 4

seguidores y crear mi marca personal”.

Experiencias

Dinero

La mayoria de los entrevistados valora po-
sitivamente el hacer networking con per-
sonas relevantes como una de las razones
principales para colaborar con marcas, mientras que siete de ellos se refieren a la obtencidn de productos y contenido
de valor para compartir. Por contra, la compensacion econémica resulta lo menos importante (grafico 2).

Grafico 2. Lo que obtienen al colaborar con marcas

Siete de los 10 entrevistados tienen a 15 de junio del 2018 entre 10.001 y 50.000 followers, a los que les siguen los dos que
cuentan con entre 50.001 y 100.000 y el Unico que esta entre los de 5.001 a 10.000 seguidores. Ademas, en el ultimo afio:

- cuatro han sumado entre 5.001 y 10.000 followers;
- otros cuatro, entre 1.001 y 5.000;

- uno, entre 10.001 y 50.000;

- el restante, entre 100 y 1.000.

Comparando estos datos con el numero de fans, sélo un influenciador ha conseguido un incremento de entre 10.001 y
50.000 usuarios, y es el que tiene entre 50.001 y 100.000.

Tabla 6. Relacién de los micro instagramers con las marcas

Micro inst:agramer Seguidoras Edad Recibe regalos . Pe.rcibe remuneracion Se dedica e).(clusiva-
entrevistado de las marcas econdémica por parte de las marcas | mente a ser influencer
1 22.000 29 Si Menos de 1.000 euros al afio No
2 10.900 26 Si No No
3 7.600 34 Si Menos de 1.000 euros al afio No
4 13.000 27 Si No No
5 27.000 22 S| Menos de 1.000 euros al afio No
6 13.000 23 Si Menos de 1.000 euros al afio No
7 23.700 23 Si Menos de 1.000 euros al afio No
8 62.300 40 Si Entre 5.000 y 20.000 euros al afio Si
9 50.100 22 Si No contesta No
10 10.839 18 Si Entre 5.000 y 20.000 euros al afio No

Si comparamos el numero de seguidores con la cantidad monetaria que consiguen, vemos cémo los que no perciben
ingresos tienen entre 10.001 y 50.000 seguidores; y de los que facturan entre 5.000 y 20.000 euros, la mitad tiene entre
10.001 y 50.000 seguidores y la otra mitad entre 50.001 y 100.000 fans. Ademas, siete de los micro instagramers asegu-
ran que han visto un incremento de regalos recibidos en el Gltimo afio comparado con el anterior.

Por otra parte, atendiendo a la edad:

- cuatro de los micro instagramers tienen entre 18 y 24 aios;
- tres, entre 25y 29;

- uno, entre 30y 34,

- uno, entre 40y 45;

- uno, menos de 18 afios.
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Si comparamos los afios con el nUmero de seguidores, se observa que no hay correlacién, ya que las dos personas con
mayor numero de seguidores (entre 50.001 y 100.000), tienen 22 y 40 afos.

En cuanto a su ocupacién principal, tan sélo un entrevistado constata que ejercer de influencer es su trabajo principal,
mientras que el resto estudia o trabaja, o hace las dos cosas, ademas de gestionar su canal de Instagram. Con respecto a
lo que ingresan al afio como influencers, sin contar los regalos, la mitad (cinco) recibe menos de 1.000 euros; dos reciben
entre 5.000 y 20.000 euros; y los dos restantes no perciben ningun ingreso en concepto de colaboracidn con las marcas.

Por ultimo, mientras que la mayoria de ellos no se consideran macro influencers, tres de los entrevistados si piensan que
lo son. En cuanto a la compra de seguidores, la practica
totalidad de los entrevistados (nueve) afirma haber oido El perfil de los instagramers de menos

hablar de esta practica y la mitad opina incluso recono- de 100.000 seguidores del sector moda

cer que es algo habitual, aunque ninguno de ellos desve- en Espafia o micro influencers se auto-

la haberlo hecho en alguna ocasion. . . .
percibe como poco profesionalizado
4. Discusidn y conclusiones

Los resultados obtenidos en la presente investigacion permiten extraer conclusiones relevantes que nos ayudan a reali-
zar una primera aproximacion al perfil de los micro instagramers en Espafia.

La primera conclusion es que el perfil de los instagramers de menos de 100.000 seguidores del sector moda en Espaia
en 2018, o denominados micro influencers, se autopercibe como poco profesionalizado. Es decir, estos perfiles realizan
una funcién por la que no reciben una remuneracion significativa ni estd sujeta a contratos. En las entrevistas se ha rati-
ficado la idea de que la gestion de sus perfiles en Instagram no supone la ocupacién principal de los micro instagramers.
Pese a que, existen estudios sectoriales (Social Publi, 2018; Launchmetrics, 2019) que defienden que poder vivir de ello
es el objetivo de este tipo de influenciadores, especialmente de los millennials y los miembros de la Generacion Z, la
compensacion econdmica no aparece como una motivacion principal para los entrevistados.

Siguiendo este hilo argumentativo, la falta de profesionalizacidn se evidencia también en las rutinas y procedimientos
de actuacion. Asi pues, se ha constatado que los micro instagramers de moda no tienen una relacion continuada con
las marcas ni entregan informes previos a las agencias. Asimismo, la mayoria de las entrevistadas usan casi de manera
exclusiva la red social Instagram y ni si quiera tienen blog. En este sentido se observa cdmo se cumple la tendencia que
apunta Pedroni (2016) sustituyéndose la estructura tradicional de la web en formato blog por la de la propia red social
Instagram. Esta realidad se constata en estudios sectoriales (Launchmetrics, 2019), que reflejan que Instagram es el ca-
nal preferido para implementar acciones con influencers, muy por encima de los blogs. De este modo cambia la forma de
consumo de la informacion de moda a través de los micro influencers, que a pesar de tener menor nimero de seguidores
gue los macro, cuentan con miles de ellos.

Por otra parte, los micro influencers reconocen que sus conocimientos técnicos son basicos y no utilizan herramientas
profesionales de edicidn. Aunque algunos de ellos emplean dispositivos profesionales, todos usan de manera habitual el
mévil para hacer las fotos y reconocen en algunos casos que son de calidad media. De manera excepcional, tan sélo una
de las micro influencers asegura utilizar programas de tratamiento y edicion de fotografias. Manifiestan ser conscientes
de no aprovechar todas las funciones que permite Instagram y que ampliar sus conocimientos técnicos para la elabora-
ciéon de sus publicaciones, como editar videos, les haria mas competitivos.

Como segunda conclusién se observa que los micro instagramers cumplen con los aspectos clave que pueden propiciar
de forma natural un mayor engagement (Diaz-Soloaga, 2018; Wolfson, 2017). Esta idea se sustenta en tanto en cuanto
aceptan para colaborar y eligen para etiquetar sélo productos que les identifican y son compatibles con sus valores;
tienen libertad artistica para realizar sus fotografias y, pese a tener indicaciones de las marcas relativas a cumplimiento
de horarios o menciones, elaboran los posts pensando principalmente en sus seguidores. Esta forma de proceder mas
préxima y auténtica genera lo que Pérez-Curiel y Luque-Ortiz (2017) llaman autenticidad en el engagement y provoca
que las audiencias interactien mucho mas ante un mismo mensaje difundido por un influencer de forma proxima y
auténtica, que por el de una marca.

En tercer lugar, se concluye que los micro instagramers no identifican de manera habitual las colaboraciones como pu-
blicidad de manera explicita (#ad, #publicidad). La tendencia detectada y corroborada en el anélisis de los posts es que
los micro influencers publican fotos que no siempre etiquetan y, en ocasiones, etiquetan fotos con firmas que no se lo
han pedido previamente y, al no especificar cuales son publicidad y cudles no, los consumidores no pueden saber qué
contenido esta pagado. En sus publicaciones, las imagenes de productos patrocinados se mezclan con las de marcas con
las que no hay una colaboracion. En esta linea, tan sélo etiquetan a la marca para indicar que se trata de una foto patro-
cinada ya que, a pesar de que afirman usar hashtags del ., .

tipo #ad o #publicidad, durante el periodo de estudio no La gestion de sus perfiles en Instagram

se ha localizado ningun post con dicha etiqueta, aunque no supone la ocupacion principal de los

si el de #colaboracion. micro instagramers
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Por ultimo, se corrobora que no existe unanimidad a la No existe unanimidad a la hora de fijar
hora de fijar los criterios de catalogacion ni definicion de los criterios de definicion de los térmi-

los términos micro y macro influencer, ni siquiera entre . . L

los propios entrevistados. Asi pues, dada la relevancia y nos micro y macro influencer, ni siquiera
proyeccion del perfil, existe una necesidad de ahondar entre los propios entrevistados

en la definicidn del término que incluya sus caracteristi-

cas y su relacion real y contractual con las marcas.

La principal limitacidn que presenta la investigacidn es el reducido nimero de entrevistados, que no permite extrapolar
los resultados a todo el universo de micro instagramers de moda en Espafia, pero que puede dar una primera aproxima-
cion para reflejar las caracteristicas mas habituales tanto de sus rasgos caracteristicos como de su modus operandi, ya
gue se ha analizado el perfil de un grupo de 10 micro influencers que tiene, entre todos sus miembros, una audiencia de
240.439 seguidores. Ademas, la técnica de muestreo por bola de nieve ha provocado la falta de control sobre la consti-
tucion de la muestra y no se ha garantizado la representatividad, por lo que no se ha podido fijar, a priori, el tamaino de
muestra que se iba a obtener.

Asimismo, cabe afiadir que el presente analisis se ha centrado en los propios micro instagramers de moda espafioles,
mientras que para tener una valoracion y aproximacion completa del perfil, habria que estudiarlo desde otras perspec-
tivas como los seguidores, las marcas, etc.
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