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ES Resumen: El marketing de influencia se ha convertido en una herramienta fundamental de la actividad
publicitaria. Tanto la investigacion académica como profesional se ha centrado en conocer la relacion entre
influencers, marcas y consumidores desde la perspectiva del receptor. Por ello, se plantea abordarlo desde
el punto de vista del prescriptor y atendiendo al microinfluencer, una figura hasta ahora apenas estudiada
con el objetivo de conocer su dinamica de trabajo en el sector publicitario y el valor aportado.

Una encuesta a 290 microinfluencers muestra que existe un proceso estandarizado de trabajo. Las marcas,
dan un buen briefing; pero los microinfluencers no disponen de suficientes herramientas y formacion para
realizar las colaboraciones. Asi, tienen libertad para crear, pero no para tomar decisiones estratégicas. Son
numerosas las ventajas que estos prescriptores digitales aportan a las marcas, pero estos reivindican la
remuneracion de su trabajo y no una relacion basada en el intercambio de productos-servicios.

Palabras Clave: Microinfluencers; marketing de influencia; publicidad; profesion emergente; marcas.

ENG Microinfluencers: an unpaid job connecting brands and consumers in
the advertising industry

Abstract: Influencer marketing has become a fundamental tool in advertising activity. Both academic and
professional research has focused on understanding the relationship between influencers, brands and
consumers from the receiver’s perspective. Therefore, it is proposed to approach it from the point of view
of the prescriber and attending to the microinfluencer, a figure so far hardly studied, with the aim of knowing
their work dynamics in the advertising sector and the value they bring to the profession.

A survey of 290 microinfluencers shows that there is a standardized work process. As for the brands, they
give a good briefing, but the microinfluencers do not have professional tools and do not receive training to
carry out collaborations. Thus, they are free to create, but not to make strategic decisions. There are many
advantages that these digital prescribers bring to brands, but they demand remuneration for their work and
not a relationship based on the exchange of products and services.

Keywords: Microinfluencers; influencer marketing; advertising; emerging profession; brands.
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1. Introduccion

“Nos encontramos en la era de la influencia.
Nuestras decisiones de compray la eleccion de pro-
ductos y servicios estan constantemente influidas
por nuestros amigos, familiares, la comunicacion
de las marcas y cientos de influencers con los que
interactuamos” (San Miguel, 2020, p.1). El rapido de-
sarrollo tecnoldgico de los ultimos afios ha llevado a
que las redes sociales se hayan convertido en una
herramienta mas para aplicar la técnica del “Word
of Mouth” (Santamaria y Meana, 2017) gracias sobre
todo a la figura del influencer, una persona con la ca-
pacidad de influir e impactar en un determinado gru-
po de personas en un entorno puramente digital gra-
cias al atractivo y confianza de quienes les admiran
(Um, 2013; Pérez-Condes & Campillo-Alhama, 2016;
Riccio, Dumont & Wan, 2022).

En el ambito publicitario, la figura del prescriptor
lleva afios usandose, sin embargo, el influencer es “la
nueva version del lider de opinién aplicado al medio
online” (Gomez-Nieto, 2018, p. 149). Y a pesar de la
notoriedad social y académica que alcanzan los in-
fluencers, siguen siendo una realidad desconocida,
pues confluyen prescriptores que ya lo eran antes de
las redes sociales (actores o famosos) y los que na-
cen con ellas.

Asi, en los ultimos afios son aquellos prescrip-
tores digitales que cuenta con menos de 100.000
seguidores, los denominados microinfluencers, los
que mejor engagement consiguen al establecer una
relacion mas cercada con su audiencia (Conde &
Caisais, 2023). Por tanto, la importancia no reside
tanto en el numero de seguidores, sino en la fideli-
dad de estos al influencery en el grado de confianza
que depositan en él (Romero et al., 2011).

Tanto la investigacion académica como profe-
sional ha centrado hasta ahora sus esfuerzos en
conocer la relacion entre influencers, marcas y con-
sumidores desde la perspectiva de la recepcion.
Asi, proliferan los estudios basados en analisis de
contenido sobre las publicaciones que realizan en
redes sociales o las entrevistas a consumidores.
También existen estudios realizados a agencias de
publicidad, pero existe un vacio en el conocimiento
del influencer como sujeto de emisién del mensaje
publicitario.

Por todo ello, se plantea un estudio para el conoci-
miento de laindustria del marketing de influencia, pero
como novedad se propone hacerlo desde la perspec-
tiva del prescriptor y atendiendo a una figura hasta
ahora apenas abordada por la literatura académica: el
microinfluencer. El objetivo es conocer la dinamica de
trabajo de los microinfluencers para entender cémo
se abordan las colaboraciones con estos prescripto-
res desde el sector de la publicidad y el valor que este
nuevo agente aporta a la industria publicitaria.

2. Marco teoérico

2.1. El auge del marketing de influenciay
su regulacion

“El influencer marketing surgié como una in-
dustria en la que los agentes del mercado se
aprovechan de la inmediatez y disponibilidad
de las redes sociales para transmitir mensa-
jes de publicidad por medio de usuarios cuya
opinion influye en la toma de decisiones de los
consumidores” (Miranda, 2021, p. 112).

El marketing de influencia es un negocio que en
Espana mueve 63,9 millones de euros al afio solo en
inversion publicitaria (Infoadex, 2023). Los influen-
cers se han incorporado como una nueva categoria
a los medios estimados y desde 2019, su crecimien-
to ha sido constante. Cifras que responden a los
habitos de los consumidores pues, la mitad de los
usuarios de redes sociales siguen a un influencer;
ademas, un 43% es consciente de que los conteni-
dos publicados son de caracter publicitario y solo un
33% de los seguidores los considera creibles (IAB
Spain, 2021).

Este tipo de prescriptores se ha convertido en
objeto de estudio con relacion a determinadores
sectores de interés como el de la moda o de lujo
(Pérez-Curiel & Ortiz, 2018; Pérez-Curiel & Sanz-
Marcos, 2019; Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari,
2018) o la politica (Pérez-Curiel & Limon-Naharro,
2019; Fernandez Gomez, Hernandez-Santaolalla &
Sanz-Marcos, 2018), entre otros.

Mas alla del campo de la comunicacion, desde
la perspectiva académica se ha abordado el estudio
de estos prescriptores digitales desde disciplinas
como la medicina, analizando influencers en espe-
cialidades como la neurocirugia (Riccio, Dumont &
Wan, 2022) o dermatologia (Sierro et al., 2022), en-
tre otros. Asimismo, con la pandemia sanitaria del
COVID-19 proliferaron los estudios acerca de como
estos lideres de opinion pueden influir en la preven-
cion de la transmision del virus (Klucarova, 2021) o
en la vacunacion (Pérez-Curiel, Ruas-Araujo & Rivas-
de-Roca, 2022), al igual que sobre la educacion sa-
nitaria online en general (Garcia-Rivero et al., 2021).

Es innegable la importancia que se le esta otor-
gando actualmente a la investigacion sobre el marke-
ting de influencia. En este sentido, y dada la ausencia
de estudios académicos sobre la figura del microin-
fluencer, se hace necesario plantear un trabajo que
aborde el estudio de esta figura, asi como su forma de
trabajo. Cabe destacar del mismo modo que tampoco
existen estudios académicos sobre la perspectiva del
prescriptor de opinion dado que, a menudo, se han
elaborado desde la perspectiva del consumidor.

A la falta de conocimiento de este perfil, se une
la inexistencia de un marco regulatorio especifico
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y la desconfianza por parte de los consumidores.
Segun un estudio de la Asociaciéon de Usuarios de
Comunicacién (AUC) y la Comision Nacional de los
Mercados y la Competencia (CNMC), un 84,6% de
los videos publicitarios y promocionales publicados
por influencers son comunicaciones comerciales
encubiertas (UTECA, 2022).

Asi, aunque en 2020 la Asociacion Espafiola
de Anunciantes (AEA) y la Asociacion para la
Autorregulacion de la Comunicacion Comercial
(Autocontrol) publicaron el Cédigo de conducta so-
bre el uso de influencers en la publicidad, este resul-
ta insuficiente al afectar solo a aquellos influencers
adscritos al cédigo. Ademas, a pesar de la propues-
ta de emplear etiquetas para identificar como publi-
cidad los contenidos -el caso de “#ads”-, se trata
de contenidos con una alta carga persuasiva dificil
de gestionar por las audiencias mas vulnerables
(Nunez-Cansado, et al., 2021; Tur-Vifes et al., 2019).

Por otro lado, Gdmez-Nieto (2018) sefala al res-
pecto que “la falta de regulacion a la publicidad digi-
tal ha provocado que las marcas e influencers apro-
vechen los huecos legales para generar ingresos sin
pensar en la transparencia del contenido que reci-
ben las audiencias” (p. 154).

2.2. Microinfluencersy su rol en el ambito
publicitario

Este trabajo se centra en los microinfluencers, que
forman el grupo mas numeroso de creadores de
contenidos y cuyas redes de nicho son muy valio-
sas para las marcas que buscan grupos demogra-
ficos especificos (Tilton, 2011; Ruiz-Gémez, 2019).
Asi, los microinfluencers se caracterizan por liderar
comunidades virtuales inferiores en numero a las de
los influencers macro, pero con niveles de interac-
cion e identificacion porcentualmente superiores
(Sarmiento-Guede y Rodriguez-Terceno, 2020).
Respecto a la clasificacion de estos prescrip-
tores, es importante mencionar la distincion que
propone IAB Spain (2019) entre influencers nativos
y no nativos, es decir, entre aquellos que son famo-
S0s gracias a las redes sociales y aquellos que ya lo
eran antes de crearse un perfil en estas plataformas
(actores, cantantes, deportistas...).También diferen-
ciamos los que se dedican exclusivamente a esta
profesion y los que ejercen su influencia digital de
forma complementaria, asi como distintas formas de
clasificarlos en funcion del tamafo de la comunidad
de seguidores. Asi, ciertos autores han propuesto
una clasificacion de los influencers segun el tamano
de su comunidad (Park et al., 2021): nanoinfluencers
(de 2.000 a 5.000 seguidores), microinfluencers (de
5.000 a 100.000), macroinfluencers (de 100.000 a
500.000), famainfluencers (de 500.000 a 1.000.000)
y megainfluencers (mas de 1.000.000). No obstante,
Conde y Casais (2023) simplifican la clasificacion
en tres grandes grupos: microinfluencers (de 1.000
a100.000 seguidores), macroinfluencers (100.000 a
1.000.000) y megainfluencers (mas de 1.000.000).
Por su parte, Campbell y Farrell (2020), al refe-
rirse a estas comunidades digitales, calculan una
base de seguidores que oscila entre los 10.000 y
100.000 usuarios, con un nivel de compromiso mu-
cho mayor que en otras mas numerosas; aqui, se
eliminaria la categoria de nanoinfluencer expuesta

anteriormente, al igual que consideran Ramadhani
et al. (2023) y Conde y Casais (2023), considerando
microinfluencers a aquellos con 1.000 a 100.000 se-
guidores. Por otra parte, Boerman (2020) se refiere
a los microinfluencers como lideres con menos de
10.000 seguidores, mientras que Sarmiento-Guede
y Rodriguez-Terceno (2020) aumenta este numero
hasta los 30.000 seguidores.

Esta posicion de lider micro conlleva “un mayor
poder de influencia en la creacion y modificacion
de opiniones y actitudes” (Cérdova-Tapia & Rivera-
Rogel, 2020, p. 378), ya que los microinfluencers
son reconocidos como expertos y, al mismo tiempo,
COmMo personas cercanas y auténticas.

Habitualmente, los microinfluencers se especia-
lizan en un area de interés concreto, lo que les hace
serespecialistas en sutemay, porlo tanto, consiguen
una base de seguidores mas especifica (Bernazzani,
2018). Vinculado a ello, los microinfluencers suelen
percibirse como mas auténticos que los influencers
con mas seguidores, que tienden a ser menos acce-
sibles a medida que su popularidad aumenta (Ruiz-
Gomez, 2019).

Este tipo de influenciadores son cada vez mas
eficaces para las marcas (Kayser, 2022). Asi, tienen
comunidades mas pequeias, pero gran capacidad
de prescripcion sobre ellas; el mensaje es mas di-
recto, mas segmentado y su comunidad mas leal.
Precisamente desde el punto de vista académico
existe un vacio a la hora de abordar este tipo de
prescriptor (Rios-Marques et. al, 2021.

Segun Borges-Tiago et al. (2023) y Rios-Marques
et al. (2021) los microinfluencers consiguen mas
engagement que los influencers con mayor nume-
ro de seguidores; de hecho, Conde y Casais (2023)
describen las tasas de engagement de estos pres-
criptores como “excelentes”. Atendiendo a Dinesh
(2017), los niveles de participacion caen a medida
que aumentan los numeros de seguidores en las re-
des sociales de modo que, los microinfluencers con
1.000 seguidores obtienen aproximadamente un 4%
mas de compromiso que los influencers con 10.000
seguidores. Rios et al. (2021) también coinciden en
este dato y, sefialan que los microinfluencers consi-
guen mas interacciones (clics, comentarios y likes),
aumentando asi el compromiso marca-consumidor.

Ademas, se perciben como fuentes de infor-
macion y conocimiento sin animo de lucro, lo que
produce un mayor engagement con respecto a las
marcas que promocionan (Borges-Tiago et al., 2023;
Rios-Marques et al., 2021).

Por su parte, Gerlich (2023) senala la importancia
de analizar las tasas de compromiso y las tasas de
conversion de los microinfluencers, que son supe-
riores a las de las celebridades y megainfluencers.
Ademas, también menciona que, a menudo, estos
prescriptores digitales son conocidos por sus segui-
dores a nivel personal, por lo que se ejerce un poder
de persuasion mayor sobre ellos.

El trabajo con un influencer suele incorporar la
mediacion con una agencia especializada. Es decir,
una marca o anunciante tiene un problema de co-
municacion que resuelve por medio de una agencia
con la propuesta del uso del marketing de influen-
cia en su briefing. Este es un documento que reco-
ge la informacidn basica para poner en marcha una
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campana publicitaria y donde se exponen los objeti-
vos de partida y resultados esperados.

Posteriormente, el contenido puede ser genera-
do por el propio influencer o bien, por una productora
especializada respetando la linea editorial del perfil
del prescriptor en redes sociales. Habitualmente,
sera el propio influencer quien produzca el conteni-
do, pero una vez producido, la agencia debe deter-
minar si el contenido cumple con las expectativas
determinadas en el briefing del cliente. Las agencias
especializadas dedicadas al marketing de conteni-
dos ofrecen soluciones integrales de comunicacion
alos anunciantes en este ambito (IAB Spain, 2019).

Si bien, como mencionan Borchersa y Enkeb
(2021), a pesar de la considerable inversion que las
organizaciones hacen en la comunicacion estratégi-
ca con influencers, el sector publicitario todavia esta
aprendiendo como administrar mejor sus activida-
des de influencia.

Un estudio llevado a cabo en Espana por Sanz-
Marcos et al., (2019) expone el conflicto entre agen-
cia y anunciante a raiz de este nuevo fenédmeno
comunicativo. Pues el anunciante ejerce un mayor
control sobre decisiones estratégicas reduciendo la
labor de la agencia a una actividad de consultoria.

Ademas de agencias especializadas ha surgido
plataformas que ponen en contacto directo a influen-
cers y marcas. El informe Top Tendencias Digitales
de IAB Spain (2022) destaca la creacion de 380 nue-
vas plataformas y agencias centradas en marketing
de influencers en el afio 2021.

3. Metodologia

3.1. Objetivos

El presente articulo tiene como objetivo general co-
nocer la dindmica de trabajo entre microinfluencers,
marcas y agencias de publicidad y el valor que este
nuevo agente aporta a la industria publicitaria desde
la perspectiva del propio prescriptor digital.

Dado el caracter exploratorio de este estudio por
conocer el trabajo de los microinfluencers, se han
planteado cuatro preguntas de investigacion:

1. ;Como es la labor de creacion de contenidos
para marcas de los microinfluencers?

2. ;Coémo es el proceso de trabajo de los microinflu-
encers con las marcas?

3. ¢Como es la relacion entre microinfluencers
como creadores de contenido y las marcas?

4. ;Cual es la principal aportacion de los microinfilu-
encers a las marcas segun estos prescriptores
digitales?

3.2. Material y métodos

Se ha disefiado una encuesta online para responder
a las preguntas de investigacion planteadas. Esta
técnica permite recopilar opiniones y percepciones
de usuarios y profesionales de la comunicacion y ha
sido empleada en estudios sobre influencers y redes
sociales en el sector turistico (Martinez-Sala et al.,
2019; Peres & Silva, 2021) o de la moda (Sarmiento-
Guede & Rodriguez-Terceno, 2020). Esta herramien-
ta resulta asi menos invasiva para establecer un pri-
mer contacto con estos prescriptores digitales.

La muestra final estd compuesta por 290 mi-
croinfluencers que trabajan con FuelYouBrands, una
plataforma espafola que conecta influencers y mar-
cas automatizando el proceso de gestion de campa-
fas y que cuenta con presencia también en México
y Colombia. La plataforma cuenta con una base de
datos de 6.500 microinfluecers y aunque se propu-
so una muestra de 257 individuos -dada la dificultad
para acceder a este tipo de usuarios- con un nivel
de confianza del 96% y un margen de error del 6%,
finalmente se obtuvieron 290 respuestas. Han res-
pondido al cuestionario entre los meses de diciem-
bre 2022 y febrero 2023. Se consiguié un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 6%.

La empresa FuelYouBrands envio a todos sus mi-
croinfluencers (6.500) el link de la encuesta creada
en la plataforma Survio, contextualizando el estudio
en un mensaje redactado por las investigadoras. La
recogida de respuestas durdé 2-3 meses y durante
ese tiempo la empresa hizo hasta tres recordatorios
a los participantes. En cuanto a la encuesta, estuvo
gestionada por una empresa de estudios sociales
que hizo un seguimiento semanal de la evolucion de
las respuestas eliminando y filtrando las respuestas
invalidas o las encuestas incompletas.

El disefio del cuestionario recibid la evaluacion
positiva de idoneidad ética por parte del Comité
de Etica de la Investigacion de la Universidad
Internacional de La Rioja. La tabla 1 recoge las varia-
bles empleadas en el disefio del cuestionario.

Tabla 1. Variables que componen la encuesta sobre el trabajo, su proceso y la relacion de los micro-influencers y las marcas

Variables

BLOQUE 1: Trabajo como
microinfluencer para marcas

— Numero de marcas con las que trabajan en un afio

— Repeticion de camparfias para el mismo cliente

— Inicio del proceso de colaboracion

— Agentes del sector implicados en la creacion de la campaia
— Razones para colaborar con marcas

BLOQUE 2: Proceso de trabajo del
microinfluencery las marcas

red social.

— Existencia de un proceso estandarizado en la creacién de contenidos
marcado por la marca

— Acceso a herramientas profesionales para la creacion, ediciéon y publicacion
de contenidos facilitado por la marca

— Existencia de una clasificacion de los contenidos creados para una marca
(tutorial, unboxing, reel, etc.)

— Diferencias en el grado de dificultad para crear contenido en funcién de la
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Variables

BLOQUE 3. Relacion del
microinfluencer con las marcas

— Las marcas dan un buen briefing al incluir toda la informacién necesaria
para realizar la campana

— Las marcas o anunciantes forman para poder crear las campanas

— Libertad para crear contenidos para la campana

— Libertad para tomar decisiones estratégicas sobre la marca

BLOQUE 4. Aportacion del
microinfluencer a las marcas

— Principal aportacion del microinfluencer a las marcas
— Aspectos que destacar sobre la labor de creadores de contenidos digitales

Fuente: elaboracion propia a partir de Peres y Silva (2021), Carpenter et al., (2018), Sanz-Marcos et al., (2019) y Smolak-Lozano y
Loépez-Garcia (2020).

En el primer bloque sobre el trabajo como mi-
croinfluencer para marcas se les ha preguntado por
el numero de marcas con las que trabajan en el pe-
riodo de un ano (menos de 5, entre 10 y 20 entre 20
y 30 o0 mas de 40); se les ha pedido que indique la
frecuencia (nunca, poco frecuente, algo frecuente,
frecuentemente o muy frecuente) con las que suelen
repetir campanas para el mismo cliente; responder a
quién inicia el proceso de colaboracion (el anuncian-
te o marca, la agencia de publicidad o plataforma, si
busca comenzar la relacion o si depende y en distin-
tos momentos es uno de los tres quien establece el
contacto); la frecuencia con la que suele haber dis-
tintos agentes del sector implicados en la creacion
de la campana (la marca, una o mas agencias, la pla-
taforma, etc.) y finalmente las motivaciones para tra-
bajar con las marcas (el producto o servicio que reci-
ben; los valores de marca; los requisitos del briefing
-documento que contiene la informacion necesaria
para realizar la campana); repetir la campana para un
cliente u otro).

El segundo blogue contempla preguntas sobre el
proceso de trabajo entre los microinfluencers y las
marcas. Para ello se les ha pedido que indiquen su
grado de acuerdo (totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de
acuerdo, totalmente de acuerdo) sobre la existen-
cia de un proceso estandarizado en la creacion de
contenidos marcado por la marca; el acceso a he-
rramientas profesionales facilitadas por las marcas
para la creacion, edicion y publicacién de conteni-
dos; la existencia de una clasificacion de los con-
tenidos creados para una marca y la existencia de
diferencias en el grado de facilidad para crear conte-
nidos en funcion de la red social.

El tercer bloque referido a la relacion entre los
microinfluencers y las marcas se les ha pedido que
indique la frecuencia (nunca, poco frecuente, algo
frecuente, frecuentemente o muy frecuente) con las
que le ocurren las siguientes situaciones: las mar-
cas dan un buen briefing al incluir toda la informa-
cion necesaria para realizar la campana; las marcas
forman para poder crear las campanas: tienen liber-
tad para crear contenidos para la campanfa y son
libres para tomar decisiones estratégicas sobre la
marca.

Finalmente, el cuarto bloque consiste en una pre-
gunta abierta en la que se les pide que en pocas pa-
labras valoren su principal aportacion a las marcas
con las que trabajan y si hay algo que no le hayamos
preguntado que les gustase afiadir.

El cuestionario toma como referencia algunas de
las variables empleadas en el estudio sobre los mi-
croinfluencers de Peres y Silva (2021), basada en una
metodologia mixta - entrevista a 16 microinfluencers
desde una perspectiva cualitativa y 166 cuestiona-
rios a consumidores con un enfoque cuantitativo-,
aplicado a la industria hotelera. También se ha inspi-
rado en estudios del sector como la investigacion de
las agencias realizado por Carpenter et al., (2018) en
Estados Unidos; el Sanz-Marcos et al., (2019) o el de
Smolak-Lozano y Lépez-Garcia (2020), sobre agen-
cias espafolas. Finalmente se ha tenido en conside-
racion el Libro Blanco de la Influencia Responsable
(iCmedia, 2021) y el Libro Blanco Marketing de
Influencers (IAB Spain, 2021). Este trabajo es una
conversacion a través de 40 entrevistas en profun-
didad entre los distintos publicos de interés del eco-
sistema de la influencia.

3.2.1. Lamuestra

El cuestionario contempla un bloque sobre caracte-
risticas sociodemograficas que permite conocer el
perfil de los microinfluencers encuestados. El perfil
encuestado fue mayoritariamente femenino (81,4%
de mujeres frente 17,6% de hombres) y con una edad
comprendida preferentemente entre los 25y los 44
anos (37.9%). Mas del 50% de la muestra tiene es-
tudios universitarios y un 21,4% ha cursado forma-
cion profesional. La principal red en la que trabaja
este perfil de influencers es Instagram (85,2) y casi
la mitad suele tener entre 10 mil y 50 mil seguidores
(47,9%). Otra proporcion importante de la muestra
reune entre 3 mil y 10 mil seguidores, siendo menos
comunes los perfiles con mas de 50 mil seguido-
res (11,4%). Finalmente, se dedican preferentemen-
te a crear contenido sobre estilo de vida (63,8%) y
belleza (48,6%), seguido de comida (37,6%) y moda
(36,2%).

4. Resultados

4.1. Trabajo como microinfluencer para
marcas

En primer lugar, al preguntar a los microinfluecers
sobre su volumen de trabajo, se ha obtenido que el
42,8% de la muestra trabaja con una media de entre
10 y 20 marcas anualmente (Tabla 2). Asimismo, un
26,0% ha declarado trabajar con menos de 5 marcas
en un ano. Solamente el 12,1% del total de los entre-
vistados colabora con mas de 40 marcas al afio, lo
que muestra que trabajan con un reducido numero
de anunciantes.



160 Marchan-Sanz, C., Garcia-Rivero, A., Fernandez-Gémez, E., & Feijoo, B. Estud. mensaje period. 30(1) 2024:155-166

Tabla 2. Marcas promedio con las que trabajan anualmente

. Porcentaje
Frecuencia by
(+]
Menos de 5 78 26,9
Entre 10y 20 124 42,8
Entre 20y 30 53 18,3
Mas de 40 35 12,1
Total 290 100,0

Fuente: elaboracion propia

Respecto a quien inicia la relacion a la hora de
establecer una colaboracion, parece no haber una
regla fija (tabla 3). Un 66,2% de los entrevistados
declara que unas veces la iniciativa parte del anun-
ciante, otras de la agencia o plataforma, incluso en
ocasiones del propio microinfluencer. En segundo
lugar, un 19,3% de los encuestados afirma que es
el anunciante o marca quien inicia la colaboracion.
Solamente el 9,3% de las veces es la agencia o pla-
taforma y un 5,17% declara que son ellos quienes
buscan iniciar la colaboracion.

Tabla 3. Inicio del proceso de colaboracion

Frecuencia Porcentaje %

El anunciante o la marca 56 19,3

La agencia de publicidad o plataforma 27 9,3
Busco comenzar yo la relacion 15 517
Depende, a veces el anunciante o marca, otras veces la

agencia o plataforma de publicidad y en otras ocasiones 192 66,2
busco yo entablar la relacion

Total 290 100,0

Fuente: elaboracion propia

Un 44,7% de los encuestados contesta que de
forma frecuente/muy frecuente repiten campanas
con un mismo cliente (tabla 4). Un 38,9% de los
entrevistados afirma que nunca o de manera poco
frecuente hay varios agentes del sector implicados

en la creacion de la campafa (la marca, una o0 mas
agencias, la plataforma, etc.). Lo que guarda relacion
con que sea el anunciante (19,3%), en un mayor nu-
mero de ocasiones que las plataformas o agencias,
quien entabla la relacion.

Tabla 4. Frecuencia con la que repiten campafas para un mismo cliente y hay distintos agentes del sector implicados

Frecuente Muy Algo Poco Nunca
mente frecuente | frecuente | frecuente Total %
% % % %
Sgelo repetir campafas con un mismo 303 14.4 36,8 14,48 37 100,0
cliente
Suele haber distintos agentes del
sector |mPI|cados enla creacpn de 213 34 36,2 303 86 1000
la campana (la marca, una o mas
agencias, la plataforma, etc.)

Fuente: elaboracion propia

La principal motivacion para realizar una colabo-
racion con una marca es el producto o servicio que
reciben (tabla 5), concretamente mas de la mitad de
los microinfluencers encuestados elige esta razén

(un 51,7%). El segundo motivo por el que se decan-
tan son los valores de marca, con un 21,7%. La ter-
cerarazoén con un 10,3% es repetir campana para un
cliente.

Tabla 5. Motivaciones para colaborar con marcas

Frecuencia Porcentaje %
El producto o servicio que recibo 150 51,7
Pago en dinero 4 1,3
Los valores de marca 63 21,7
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Frecuencia Porcentaje %
Los requisitos del briefing 29 10,0
Que encaje con mi perfil 3 1,03
Repetir campanfa para un cliente 30 10,3
Otros 1 3,7
Total 290 100,0

Fuente: elaboracion propia

4.2.. Proceso de trabajo entre el microin-
fluenceryla marca

Un 471% de los entrevistados declara seguir un pro-
ceso estandarizado en la creacion de contenidos
marcado por la marca. Mas de la mitad de los en-
trevistados, 56,1%, declara no disponer de acceso a
herramientas profesionales para la creacion, edicién
y publicacion de contenidos facilitado por la marca,

evidenciando asi la falta de profesionalizacion de
esta profesion.

Por otro lado, una mayoria de los encuestados
(56,5%), declara disponer de una clasificacion de los
contenidos creados para una marca (tutorial, unboxing,
reels, etc.) y un 58,2% esta de acuerdo/totalmente de
acuerdo en que existen diferencias en el grado de faci-
lidad para crear contenidos en funcion de la red social.

Grafico 1. Proceso de trabajo para una marca

Existen diferencias en el grado de facilidad para crear

contenidos en funcién de la red social ’5’8 = =S _
Dispongo de una clasificacion de los contenidos
creados para una marca (tutorial, unboxing, reel, etc.) - 2 22 L -
Dispongo de acceso a herramientas profesionales _
para la creacion, edicidn y publicacion de contenidos e s LENG -
facilitado por la marca
Sigo un proceso estandarizado en la creacion
de contenidos marcado por la marca - B B SIS -
0 20 40 60 80 100 120

B Totalmente en desacuerdo %

De acuerdo %

En desacuerdo %

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo %

M Totalmente de acuerdo %

Fuente: elaboracion propia

4.3. Relacion entre el microinfluencery las
marcas

Con respecto a como se desarrolla el trabajo entre
el microinfluencer y las marcas, los entrevistados
declaran en un 55,4% que de forma frecuente/muy
frecuente la marca les facilita un buen briefing al in-
cluir toda la informacion que necesitan para realizar
la campana.

El 67,5% de los entrevistados considera que tie-
nen libertad para crear los contenidos de forma

frecuente o muy frecuentemente. En cuanto a su li-
bertad para tomar decisiones estratégicas sobre la
marca, hay una polarizacion en las respuestas. El
40% de los encuestados considera que nunca, o
de manera poco frecuente, tiene libertad para tomar
decisiones estratégicas de la marca, mientras que
un 34,1% considera todo lo contrario (frecuente o
muy frecuentemente gozan de esa libertad).

Un 78,5% de los encuestados declara que las
marcas o0 anunciantes nunca o de forma poco fre-
cuente les forman para poder crear las campanas.



162 Marchan-Sanz, C., Garcia-Rivero, A., Fernandez-Gémez, E., & Feijoo, B. Estud. mensaje period. 30(1) 2024:155-166

Grafico 2. Relacion de trabajo entre microinfluencer y las marcas

-

Las marcas o anunciantes me forman para poder
crear las campafias

Tengo libertad para tomar decisiones estratégicas
sobre la marca

Tengo libertad para crear contenidos para la
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N
N
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Las marcas dan un buen briefing al incluir toda la
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29,6 13,11|7
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Fuente: elaboracion propia

4.4. Aportacion del microinfluencer alas Asi, la mayoria de los encuestados considera que
marcas aporta una mezcla de beneficios, siendo cinco los

para conocer cuél creen que es su aportacion mas 2@ las marcas (18% de las respuestas), la originalidad/
importante a las marcas con las que trabajan, asi creatividad (15%), la verdad/honestidad/trasparen-

como indicar cualquier otra cuestion que consideren ~ Cia/sinceridad (14%), generar contenido de calidad
relevante respecto a su labor de creacién de conte- (12%)y la naturalidad (12%).
nidos digitales para marca.

Tabla 6. Aportaciones de los microinfluencers a las marcas

Respuestas
Difusién/Visibilidad/Dar a conocer 18%
Originalidad, creatividad, frescura 15%
Generar contenido de calidad 12%
Reviews de producto completos/cuidados/detallados 4%
Naturalidad 12%
Cercania 6%
Verdad/Honestidad/Transparencia/Sinceridad 14%
Profesionalidad 3%
Confianza/Credibilidad 7%
Influyo en mi comunidad/ldentificacion con seguidores 4%
Tengo seguidores reales 1%
Mi estilo/Mi imagen/Mi personalidad 4%

Fuente: elaboracion propia

Notas: Debe tenerse en cuenta que cada microinfluencer aporto diferentes razones en su contestacion y que estas se han
agrupado en las principales aportaciones que consideran que hacen a las marcas con las que trabajan.

Finalmente, sobre aspectos que quieran des- digital para marcas, los microinfluencers se han
tacar sobre su labor de creadores de contenido agrupado en dos reivindicaciones: remuneracion y
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profesionalizacion. Asi, han apuntado a la necesidad
de que su tarea se remunere en lugar de ser com-
pensados con incentivos (16 respuestas que hacen
este requerimiento), pues se sienten poco valorados
al dedicarles horas de trabajo y ofrecerles ventajas a
los anunciantes como el disponer de una comunidad
mas fiel (9 respuestas de este tipo). Informacion que
se refleja en las siguientes afirmaciones:

“Las agencias o plataformas cobran a las mar-
cas por la publi a través de microinfluencers y
el microinfluencer no es remunerado a pesar
del trabajo y la difusion que da a la marca”

“Conlleva muchisimo tiempo, y deberiamos
empezar como sociedad a valorar el traba-
jo de los creadores de contenido, y a tomar
conciencia de que es un trabajo duro y que no
puede hacer cualquiera”

“Creo que deberiamos recibir mas campa-
nas pagadas, a veces el valor del producto no
se corresponde con el esfuerzo para llevar a
cabo el contenido. Y mas ahora que los reels
estan en auge y para hacer un contenido de
calidad hay que dedicarle mas tiempo”.

“Muchas veces vale mas el envio que el ridi-
culo articulo enviado a cambio de un gran tra-
bajo. Nos desvaloran, la agencia gana, pero
nosotros no”.

En este sentido, sdlo tres afirmaciones apuntan a
que hacen esta tarea como hobby:

“Soy profesora. Solo colaboro con marcas a
cambio de producto gratuito. Nunca a cambio
de dinero. Esto es un hobby y no un trabajo,
pero me encanta.”

“No hago esto para ganar dinero, tengo mi tra-
bajo, lo hago para disfrutar de ello”.

“Ante todo lo primero soy enfermeray luego en
mis ratos libres soy influencer. En ningin mo-
mento cobro lo hago todo altruistamente. Me
encanta probar productos y darlos a conocer.
Disfruto en las redes con mis seguidores y con
toda marca o empresa que pueda ayudar”.

5. Discusiony conclusion

Al igual que apuntaban investigaciones preceden-
tes, la realizacion de esta actividad por parte de los
microinfluencers en el sector publicitario se caracte-
riza por el amateurismo. Cabe destacar al respecto
que autores como Miranda (2021) no toman en con-
sideracion el obsequio de un producto como forma
de trabajo entre influencers y marcas. Precisamente
a partir de la encuesta realizada en este estudio se
puede afirmar que las principales motivaciones de
los microinfluencer para hacer colaboraciones con
las marcas son el producto o servicio que reciben.

Por otro lado, parece desprenderse que, pese
no haber una norma fija, de todos los actores que
pueden estar presentes en el proceso de trabajo,
el rol de agencias/plataformas es poco importante.
Lo mas habitual es que se establezca una relacion
directa entre marcay microinfluencer. Lo que mues-
tra la simplificacion del proceso publicitario como
apuntaban Sanz-Marcos et al., (2019) al referirse a la
agencia como consultora.

Asimismo, el proceso de trabajo es marcado por
el anunciante ya que, en el bloque sobre como es la
relacion entre microinfluencers como creadores de
contenido, y las marcas, las respuestas son coinci-
dentes tanto en cuanto a que siguen un proceso es-
tandarizado en la creacion de contenidos marcado
por la marca y como en que disponen de una clasi-
ficacion de los contenidos creados para una marca.

Los microinfluencers no disponen de acceso a
herramientas profesionales para la creacion, edicion
y publicacién de contenidos facilitado por la marca.
Este punto podria ser un area que cubrir por las mar-
cas, que por una parte ayudaria a los microinfluen-
cers a profesionalizarse, y por otra redundaria en una
mejora de la calidad de los contenidos para las mar-
cas. Pues también han apuntado a que no disponen
de formacién por parte de los anunciantes.

Asi mismo, esta falta de profesionalizacion tam-
bién recuerda “la fragil posicion de estos prescrip-
tores” frente a posibles debates surgidos de sus co-
laboraciones con marcas, dado que habitualmente
“el grueso de las criticas se fijo en ellos y no en sus
promotores (marca y agencia)” (Gémez-Nieto, 2018,
p. 153).

Con respecto a la dinamica en que se desarrolla
el trabajo, los microinfluencers suelen recibir un buen
briefing de la marca y tienen libertad para crear los
contenidos. Estos datos corroboran los presentados
por Garcia-Rivero et al. (2022), quienes destacan
que las marcas empiezan a otorgar mayor impor-
tancia al prescriptor que al mensaje, lo que supone
“mas libertad y espontaneidad en los mensajes co-
merciales” por parte de los prescriptores (p. 25). De
hecho, las marcas ya no cuentan con el control ab-
soluto de sus mensajes al depender del prescriptor
que mencione/utilice su producto (Garcia-Rivero et
al.,, 2022)y esto puede considerarse también un ries-
go (Martinez-Estrella et al., 2021). Esto también tiene
relacion con lo anteriormente mencionado sobre la
calidad de los contenidos, pues las marcas confian
en estos influencers como altavoz de sus mensajes,
por lo que tiene sentido que estas facilitaran infor-
macion y herramientas a los prescriptores para me-
jorar la calidad de su comunicacion.

En cuanto a lo que los microinfluencers conside-
ran que aportan a las marcas con las que trabajan, a
través de sus palabras se aprecia el orgullo que sien-
ten con respecto al valor de su trabajo. La mayoria de
los encuestados considera que aportan honestidad,
credibilidad, cercania y naturalidad, rasgos que son
una de las principales razones de ser de estos pres-
criptores digitales y les diferencia de los influencers
donde sus acciones se identifican como mas proxi-
mas al modelo tradicional publicitario. De hecho,
Gerlich (2023), traslada esta naturalidad y cercania
al hecho de que los seguidores puedan conocer al
prescriptor en cuestion, lo que aumentaria todavia
mas su confianza en el mismo.

En definitiva, los microinfluencers son ya parte de
la industria publicitaria y junto a la creacion de plata-
formas que los ponen en contacto con las marcas,
han cambiado el funcionamiento del sistema publici-
tario. Por ello es necesario seguir investigando sobre
su actividad y la profesionalizacion de la misma pues
una de las principales conclusiones de este estudio
es la reivindicacion de estos prescriptores digitales
de que su trabajo sea remunerado.
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Asi, se concluye que, aunque las colaboraciones
no siempre se inician del mismo modo, la mayoria
de estos profesionales siguen un proceso estanda-
rizado en la creacion de contenidos a pesar de que
mas de la mitad de ellos no disponen de acceso a
herramientas profesionales para poder hacerlo. En
relacion a ello, mas de la mitad consideran que las
marcas proporcionan buenos briefings para poder
trabajar y les dan libertad para crear los contenidos,
aunque no tengan potestad, en rasgos generales,
para tomar decisiones estratégicas de marca.

Por tanto, la importancia de este trabajo de inves-
tigacion reside en mostrar como es la dinamica de
trabajo entre microinfluencers, marcas y agencias de
publicidad y el valor que este nuevo actor agrega a
la industria publicitaria desde la perspectiva del pro-
pio prescriptor digital, una vision hasta ahora nunca
abordada en otros trabajos de investigacion.

6. Limitaciones y prospectiva

Finalmente, cabe destacar las limitaciones del pre-
sente trabajo. Pues, aunque la novedad del trabajo
radica en conocer la realidad de estos prescriptores,
se podrian enriquecer los resultados con el conoci-
miento aportado por otros agentes involucrados en
el proceso. Asi, se propone poder ampliar el trabajo
incluyendo la perspectiva también de las marcas y
consumidores, piezas clave de este proceso comu-
nicativo tal y como sefiala Miranda (2021).

Del mismo modo, a partir de los resultados ob-
tenidos se podrian plantear, como futuras lineas
de investigacion, nuevos estudios que ahondaran
en la necesidad de los microinfluencers de tener
mas formacién a la hora de preparar el contenido
y contar con herramientas profesionales para la
creacion, edicion y publicacion de contenidos fa-
cilitadas por la marca. También seria interesante
entender qué creen que les ayudaria a convertir
su trabajo de microinfluencers en una profesion
remunerada.
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