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RESUMEN

Los modos de comunicacion en la sociedad actual han evolucionado hacia soportes mas vinculados
a las TIC. El presente trabajo analiza el empleo de blogs y perfiles de Instagram como medio de
comunicar la moda infantil. Estos perfiles estan gestionados por blogueras e instagramers que se
han convertido en influencers, con un impacto significativo en los intereses del publico. Se ha
desarrollado un analisis descriptivo a través de tres casos considerados los mas significativos,

evaluando ciertas variables como ntimero de seguidores, likes y repercusion.

PALABRAS CLAVE

Moda infantil, publicidad, blog, Instagram e influencers.
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1. INTRODUCCION

Esta investigacion se adentra en la estrecha relacion existente entre moda, publicidad, blogs y redes
sociales, centrandose principalmente en la que es considerada como la mas revolucionaria de todas

estas: Instagram.

Tras una contextualizacion general sobre moda en internet y su apoyo en los blogs, esta
investigacion aborda el estudio particular de los blogs y cuentas de Instagram de moda infantil, un

campo todavia poco desarrollado y con gran potencial de crecimiento.

Frente al terreno més explorado y casi omnipresente de moda femenina, sobre el que si existen
trabajos previos, la publicidad de moda infantil -en particular sus blogs y su presencia en las redes

sociales-, constituyen una frontera del conocimiento a ampliar.

Para ello se han seleccionado inicialmente los 25 perfiles de Instagram relacionados con moda
infantil con mayor nimero de seguidores. De esos 25 se han seleccionado los tres perfiles con blog
y que mayor nimero de likes total han conseguido durante el periodo que abarca desde octubre
2015 hasta junio 2016, con el objetivo de conocer este fendbmeno més en profundidad a través del

anélisis descriptivo y comparativo de casos.
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2. MARCO TEORICO

2.1 CONTEXTO GENERAL

Para centrar con precision el tema de estudio, comenzaremos definiendo la terminologia bésica que

guia el presente trabajo.

Asi, seglin Real Academia Espafiola, en su Diccionario del Espafiol 2013, un blog es: “sitio web que
incluye a modo de diario personal de su autor o autores contenidos de su interés actualizados con

frecuencia y a menudo comentados por los lectores”.

Para el término “publicidad”, la tercera definicién proporcionada por la RAE es “divulgacion de
noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores,

usuarios, etc.”

Desde un punto de vista legal, la Ley General de Publicidad, Ley 34/1988, en su articulo 2 la
matiza: “toda forma de comunicacidén realizada por una persona fisica o juridica, pablica o privada,
en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de
promover de forma directa o indirecta la contrataciéon de bienes muebles o inmuebles, servicios,

derechos y obligaciones”.

Ademas, declara como destinatarios a “las personas a las que se dirija el mensaje publicitario o a
las que éste alcance”, reconociendo que su impacto llega mas alla de las personas que

deliberadamente busquen esa forma de comunicacién.

Tratando de acotar y precisar algo més estos conceptos, podremos recurrir a algunos estudiosos de
este ambito. Asi, Gallego (2012), social media manager' del banco BBVA, proporciona una amplia

definicién de lo que son las redes sociales:

La definicion de una red social, tal y como la conocemos hoy en dia es la siguiente:

Se trata de un servicio Web que permite a individuos:

1. Construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema compartido

2. Articular una lista de usuarios del sistema con los que compartir una conexion

3. Ver y navegar a través de la lista de conexiones propias y de las del resto de usuarios
En el afo 1999 se consideraba que existian inicamente 23 blogs en todo internet. Sélo nueve afios
mas tarde existian 50 millones de blogs; en 2007, 116 millones y en 2010 se alcanz6 la cifra de 160
millones de blogs. Aproximadamente se crean en el mundo 86 blogs cada minuto, lo que hace un

total de 120.000 diarios (Pardillo Fernandez, 2015)

1 Social Media Manager: responsable de crear, introducir y liderar la estrategia de una empresa en las redes
sociales. Estratega encargado de la presencia en todos los medios sociales, segiin Gutiérrez Valero (2013).
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Font Marsall (2015) identifica los siguientes tipos de blogs:
1. Egoblogs: el protagonismo de las entradas recae en el mismo autor.

2. Los blogs corporativos: las empresas los incorporan como una herramienta de

comunicacion adicional.

3. Los blogs periodisticos: bitacoras profesionales cuyos autores son especialistas en el ambito

de la indumentaria y los complementos.

4. Los blogs que aparecen como secciones en los medios de comunicacion online

especializados en moda.

2.2 BLOGS Y MODA EN INTERNET
2.2.1 Revolucion de internet: acceso global

Internet ha supuesto una profunda revoluciéon en multiples aspectos de la vida diaria, a la que la
moda no ha permanecido, en absoluto, ajena. “Internet es el tejido de nuestras vidas en este
momento. No es el futuro, es presente. Es un medio para todo, que interactia con el conjunto de la

sociedad” (Castells, 2011, p.1)

Constataciones como ésta ganan vigencia con los anos. En ese sentido, internet se ha convertido en
un sistema de comunicaciéon privilegiado, en el que participan medios, empresas y usuarios. La
generalizacion del acceso a internet es la que ha permitido que cualquier usuario pueda acceder a
gran cantidad —y calidad- de contenidos, de todo tipo y con caracter inmediato. Se ha convertido en
un medio transversal tanto en publico como en contenido, dotdndolo de un impacto potencial

desconocido hasta ahora.

La moda, como indicAbamos, no se ha mantenido al margen de esta revolucién global, apoydndose
en este medio privilegiado para multiplicar exponencialmente su acceso a publicos diversos, y
vehicular asi la informacion y las tendencias con inmediatez. Antes bien, ha constituido una de las
puntas de lanza en materia de blogs, dado que es una industria avida de novedades y su publico
natural, en tanto que mayoritariamente joven, esta familiarizado con el manejo de las tecnologias

de la informacion.

Font Marsal (2015) afirma: “La democratizacién del acceso a las tendencias ha movilizado
consumidores, diseniadores, marcas, empresas y sus dindmicas de interaccion: nuevos sintomas de
cambio han nacido y proliferado en nuestra sociedad”.

Internet ha supuesto una palanca de cambio en los modos de llegar al pablico. Las webs de las

diferentes marcas incorporan tienda online; las novedades se consultan en las webs de manera
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voluntaria, o se acaban conociendo por la publicidad que nuestro navegador nos ofrece sin buscarla
tras haber analizado nuestras pautas de navegacion a través de las cookies? y otros medios de
analisis de comportamiento. Cada vez mas, las propias marcas ofrecen participacion interactiva a

sus clientes y usuarios con el fin de conocer sus gustos e inclinaciones, buscando feedbacks.
2.2.2 Interactividad fan-bloguero

De este modo, no solo permiten a los internautas realizar compras en tiempo record, con minimas
molestias y sin constricciones de horarios, sino que por medio de los links a las diferentes redes
sociales son capaces de interactuar con otros usuarios, estableciendo un valioso canal proveedor-
cliente. Igualmente, las revistas de moda online ofrecen su orientacion y sugerencias de outfits+ por
estos medios, dando cabida a entradas de usuarios que permiten detectar gustos e impacto. Todo
ello constituye una gran ventaja, tanto para los propios compradores como para las empresas y
blogueras, ya que en cuestion de segundos pueden saber lo que gusta mas a las comunidades que se
generan dentro de las redes como Facebook e Instagram, aportando un feedback de calidad y agil,

hasta ahora desconocido.

En la presente investigaciéon habra oportunidad de constatarlo en el caso particular de estudio

referido a los blogs de moda infantil.
2.2.3 Moda en la red
2.2.3.1 Canal privilegiado de acceso

La moda, que se caracteriza por aprovechar las novedades y ademés crearlas, comunicarlas y
retirarlas cuando las considera obsoletas, no puede permanecer -ni lo ha hecho-, lejos de esta

revolucion.

Parece que la inmediatez de la moda, por definicion, obliga a ésta a aprovechar la ola de otra moda,
la de internet. Y sin ningtin género de duda, lo ha hecho. Las revistas tradicionales de moda se han
incorporado a los medios de internet con plena dedicacién, hasta el punto de convertir sus
ediciones en papel en elementos secundarios. Las cadenas de ropa y marcas, dan mayor
importancia a su publicidad en internet, bien pensada y ubicada, sobre los medios tradicionales de
publicidad. En este sentido, es paradigmatico el caso de Zara, del grupo Inditexs, que, como explica

el publicista Luis Bassat no publicita sus productos, salvo en su propia web y en sus tiendas.

2 Pequeno archivos de texto, a menudo encriptados que se ubican en los directorios del navegador.

3 Anglicismo que se utiliza para hablar de retroalimentacién.

* Anglicismo que significa vestimenta, ropa o conjunto.

5 Inditex es uno de los mayores grupos de distribucién de moda en el mundo y cuenta con 8 formatos
comerciales con méas de 7.000 tiendas en 88 mercados. Pertenecen a este grupo: Zara, Zara Home, Oysho,
Massimo Dutti, Pull&Bear, Bershka, Stradivarius y Uterque. Recuperado el 18 de abril de 2016 de
http://www-inditex.com/es/home
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Sobrado (2011) incide en que esta estrategia del grupo Inditex reduce costes en publicidad,

invirtiéndolos en locales en las mejores zonas de cada ciudad:

Inditex paga 320 millones de dodlares por un edificio para Zara en Nueva York (...). Justo
enfrente de esta tienda estan las de Salvatore Ferragamo y Cartier, dos grandes firmas
intocables (...). Al evitar gastarse en publicidad logran tener més capital para invertir (...).
La inversion hecha por Inditex en Nueva York es un gran movimiento que llevan haciendo
desde hace afios. (Sobrado, 2011)

2.2.3.2 Ventas online

Las marcas de ropa han incorporado webs en las que se pueden adquirir sus productos, con
garantia de devolucion de talla, entrega en plazo breve, y seguridad en la transaccidon econémica.
Estas ventas se han convertido en muy significativas y ademéas en constante crecimiento, con
puntas de venta que se sitlan, en momentos concretos como rebajas, ventas especiales y Black

Fridays muy por encima de la actividad en tienda.

Existen también plataformas que venden exclusivamente online, sin estar adscritos a ninguna
marca especifica, y que no se cifien a productos de moda o estética, sino que se adentran en la
promocion de tendencias, ofreciendo un estilo de vida caracterizado por valores especificos, que

acaban tifiendo todo lo que en la plataforma se promociona.

Especial atencion merece el caso de la plataforma Asos. Es un comercio online global de moda y
belleza y ofrece mas de 50.000 lineas de productos de marca propia y externas de mujer, hombre,
calzado, accesorios, bisuteria y belleza. Cuenta con paginas web para el Reino Unido, EE.UU.,
Francia, Alemania, Espafia, Italia y Australia, realiza envios a 190 paises desde su central britanica.
Con una moda dirigida al pablico de entre 16 a 34 anos, atrae a mas de 13,6 millones de visitantes
unicos al mes y ya en septiembre de 2011 tenia 6,3 millones de usuarios registrados y 3,7 millones
de clientes activos en 190 paises®. No s6lo venden moda, sino que pasan a promocionar un estilo de

vida, de modo que el cliente se sienta identificado con los productos que encuentra en Asos.

Para captar puablico, se apoyan en descuentos a estudiantes, en su app’ propia y en un equipo de
estilistas, donde se hace relevante la figura de algunas blogueras. Las invita a diversos eventos,
comentando ellas en sus blogs los detalles, las marcas exhibidas y su estilismo. Asi, Sara Escudero,
quien escribe el blog Collage Vintage -675.000 seguidores en Instagram-, ha sido invitada por Asos
en multiples ocasiones a festivales de musica. Ella escribe entradas para el blog de la marca
mientras muestra sus productos y comenta los aspectos positivos de los eventos, en linea siempre

con el caracter que la plataforma busca transmitir. Ambas partes salen beneficiadas: Escudero es

6 Informaci6on extraida de la pagina oficial de Asos. Recuperado el 18 de abril de 2016 de
http://www.asos.com/es/quienes-somos
7 App: aplicacién movil.
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una influencer?® eso hace que sus seguidoras quieran llevar las prendas que ella luce, e incluso vivir
como ella lo hace. Blogs y espacios como Twitter o Instagram han motivado la aparicion de un
nuevo perfil de prescriptores, lideres de opinidn, a los que las marcas recurren para multiplicar el
alcance de sus acciones comunicacionales (Castelld, 2015) En el apartado 2.3 se explica con

detenimiento el papel de las influencers.
2.2.3.3 Requisitos de las webs de moda

El desarrollo de las webs de venta ha evolucionado mucho. La usabilidad representa una variable
fundamental en la facilidad de uso de un sitio web. Una website es “usable” cuando la
interactuaciéon no exige mucho esfuerzo para los usuarios. Segiin Miranda, Martin, Saldafno y
Gaetan (2014, p. 120) los usuarios abandonaran cualquier sitio web ante estas circunstancias: exige
un aprendizaje completo, web que no muestra lo que ofrece y lo que podemos hacer, navegacion

laberintica y dificil lectura del website.

La accesibilidad establece una serie de normas para facilitar el uso de las webs a personas con
discapacidad. El proyecto Web Accessibility Initiative (WAI) del W3c establecié en 1999 un
decalogo para hacer accesible las webs, que se ha ido actualizando peridédicamente. Sus principales
recomendaciones: ser perceptible, operable, comprensible y estable. Otros autores, como

Hernandez (2013), recogen, como caracteristicas esenciales en una web corporativa:

=

Contenido accesible y novedoso, que cuente con actualizaciones frecuentes.
Enlaces directos en otros sitios vinculados, y a redes sociales.

Fomentar la interaccién con los lectores.

Mailing de newsletters para mantener el lector informado

Que la pagina web sea adaptable a smartphones o tabletas, con versiones especificas.

AN L A

Que el lector tenga la posibilidad de disenar su propio recorrido por la péagina (visita

personalizada).

Particularmente, estas recomendaciones pueden no ser plenamente vigentes hablando de webs que
se apoyan en blogs de tendencias y en instagramers. Tal es el caso de las newsletters, herramienta

en declive en el sector de la moda por la agilidad y versatilidad de los blogs.

8 Influencer: usuario capaz de influir en una parte de la comunidad.
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2.2.4 Ascenso de blogs de moda
2.2.4.1 Interés por los blogs en los medios tradicionales en moda

Los editores de moda y las industrias del sector no son ajenos a esta nueva forma de promocionar
sus productos y de mostrar las tultimas tendencias en indumentaria a través de la red. Se ha
experimentado un fuerte auge de los blogs y sitios de moda que permiten estar al tanto de
cualquier noticia del sector, en tiempo real. Afirma Ruiz Molina (2012) en su estudio Blogs de
moda: un andalisis semioético, que la red esta llena de webs y blogs que aportan informaciéon sobre
temas variados referidos a distintos ambitos de la moda. El fendmeno blog ha permitido
popularizar el gusto por el estilismo y la indumentaria, en mucho mayor nimero que el de los
seguidores del mundo de la moda que hasta entonces debian conformarse con ediciones en papel
cada mes o cada quincena, en el mejor de los casos. En el mencionado estudio, se constataba que,
ya en 2012, se trataba de una nueva tendencia social con elevado nimero de seguidores que

comenzaba a modificar los patrones de comportamiento del sector de la moda.

Muestra de ello era el creciente interés de diferentes revistas de moda -que se han venido
presentando en formato papel tradicionalmente- por poseer ahora paginas webs personalizadas,
muy completas y con secciones especificas. Especialmente relevante les resulta poder contar en
ellas con la participacién de personajes de cierta popularidad y alojar en esas webs sus blogs.
Buscan también las publicaciones digitales atraer hacia si blogueras con un perfil mas profesional—
y con ellas a sus seguidores-, invitandolas a eventos dentro y fuera de la red. Por otra parte, las
propias marcas pugnan por conseguir que las blogueras de méas difusiéon exhibiesen sus prendas o

complementos que, gracias a las autoras, se publicitan en sus bitacoras.
2.2.4.2 Origen del ascenso de los blogs de moda
En el germen de esa popularizacién de los blogs de moda, sin duda, se encuentran tres factores:

1. La generalizacion del acceso a internet para cualquier persona, y en cualquier momento —de
la mano del desarrollo tecnoldgico de los smartphones
2. El perfil popular previo de algunas personalidades que gestionan blogs

3. Interés por la moda del publico usuario

No cabe duda de que la revolucion general que supone internet cabalga a lomos de otra revolucion,
la de las TIC (Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion), que permite que el grueso de la
poblacién disponga de gadgets® tecnoldgicos que los conectan al universo de internet en cualquier

lugar —practicamente- y en el momento en que ellos lo quieran.

9 Dispositivo de tecnologia avanzada.
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Esta posibilidad ilimitada de acceso, unida a la presencia de personalidades populares que,
procediendo del mundo de la moda, del deporte o del espectiaculo publicitan su estilo apoyandose
en un blog, y orientada hacia quienes tienen un interés previo en la moda, constituyen una sinergia

que ha impulsado del modo visto los blogs de moda.
2.2.4.3 Agrupaciones de blogs y blogueros sobre tendencias

Progresivamente, su nimero e influencia fueron adquiriendo tal notoriedad que se considero
necesario constituir la AEBDM (Asociacién Espafiola de Blogs de Moda). Una asociacion sin animo
de lucro que nace con el objetivo de servir como institucion de referencia para los blogueros que

tengan un espacio dedicado a la modaz°.

Prueba del interés del sector por este fendmeno blog, es el estudio que, ACOTEX (Asociacion
Empresarial del comercio textil y complementos) publica en su portal. Un estudio socioldgico sobre
blogs de moda y belleza realizado por Truendy y AEDBM en marzo de 2012, que constata que los
modos tradicionales de acceso al publico estan viéndose totalmente desfasados por la potencia de
este nuevo medio: “estamos ante una auténtica revolucion en donde la moda se esta transformando

y democratizando” (Guerrero, 2012).

Otro colectivo que ha reflexionado acerca del fenémeno blog ha sido el de los cazatendencias o
coolhunting, por su nombre en inglés. Su opinion se considera clave, en tanto que estan
acostumbrados a una gran velocidad en la informacién y en el cambio de tendencias, y que buena
parte de ellos participan o gestionan en primera persona alguno de estos blogs. Agrupados en la
Asociacion Espanola de Coolhunting, Serrano (2012), confirma que los blogueros de moda han
generado una auténtica revolucion en toda la industria de la moda. Algunos indicadores que lo

ponen de manifiesto es que los blogs de moda:
- Inspiran e influyen en un gran nimero de ciudadanos sobre cémo han de vestir.
- Editoriales, disenadores, marcas y empresas colaboran con blogueras, rompiendo

distancias que en el pasado colocaban a los disefiadores en exclusiva en la ctispide del buen

gusto y las tendencias.

- Los blogueros de moda lideran el nuevo periodismo de la moda, dejando atras a quienes no

se han subido a este tren.

- Los lectores confian mas en los blogueros que en las revistas de moda asentadas, porque

consideran que su punto de vista es mas cercano y realista.

1o Definicion extraida de la pagina web Asociacion Espanola de Blogs de Moda. Recuperado de
www.aebdm.com
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- Grandes marcas del sector lanzan colecciones de ropa disefiadas por blogueras, ya no sélo

por disefiadores.
- Ganar protagonismo en las principales pasarelas de moda, showrooms* y eventos.
Actualmente los blogueros de moda cuentan con una posicion de liderazgo, influencia y poder.

Asi pues, como hemos descrito, los blogs de moda han experimentado un fuerte desarrollo y
popularidad entre sectores muy diversos de ptblico, hasta convertirse herramientas de influencia y

generadoras de tendencia.
2.2.4.4 Madurez de los blogs de moda: ésaturacion o estabilizacion?

No cabe duda que es un fen6meno digno de estudio, con el afiadido de que lo hemos visto nacer y
crecer hasta convertirse en un potente medio de comunicacidon especifica. Ser testigo del
nacimiento de un cambio tan radical como éste en lo que a comunicacion social se refiere, y con
tantas implicaciones potenciales, hace particularmente interesante volver sobre él la mirada y

analizar en detalle su evolucion y contexto, como espectadores contemporaneos de excepcion.

Sin embargo, este crecimiento puede haber llegado ya a su madurez, y haberse estabilizado.
Incluso, hay opiniones que sugieren que es un medio ya saturado, que no ha perdido la capacidad
de sorpresa sobre el publico que en su origen lo hizo crecer con tal velocidad. Asi, desde la propia
Asociacion Espafiola de Blogs de Moda (AEBDM), su presidenta, Carolina Guerrero ha afirmado en

el portal modaes.es que: “En Espafia hay una saturaciéon de blogs de moda”

Un caso concreto es el de la revista Telva, conocida como decana de la prensa de moda en Espaiia.
En 2013 tenia alojados 13 blogs escritos por modelos, periodistas, actrices... de tematica variada:
moda, belleza, estilo de vida, bodas, viajes... Entre el ano 2015 y primeros meses de 2016 las
escritoras se fueron despidiendo de sus lectoras cerrando asi una etapa de sus vidas. ¢Quiza la
tenencia de blogs alojados en webs no sea tan rentable? {Se detecta desde Unidad Editorial, grupo
propietario de Telva, una saturacion del medio blog que aconseje huir de un sistema que ya no

atrae a nuevas lectoras, y que aburre por lo previsible?
2.2.4.5 Recuperar la fidelidad del piiblico

Posiblemente el efecto novedad y las virtudes a él vinculadas, se hayan perdido ya en parte, por lo
que los blogs se veran obligados a introducir novedades para poder captar la atencion de sus
seguidores, que van perdiendo capacidad de sorpresa. Se plantean asi acciones como premiar por
la participacién online invitaciones a eventos presenciales con personalidades del sector, como

desfiles o showrooms.

! Espacio en el que las empresas exponen sus productos. Terminologia especialmente utilizada en el &mbito
de la moda.
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En cualquier caso, e independientemente de los pronosticos que con las datos actuales de likes y
crecimiento se puedan hacer sobre los blogs de moda, s6lo el tiempo podra corroborar si es un
modelo agotado parcial o totalmente, o si sencillamente ha llegado a su madurez y puede mantener
una velocidad de crucero estable y seguir constituyéndose como vehiculo de comunicacion de

tendencias estéticas (Grafico 1).
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Grdfico 1. Curva de saturacion de un producto. (Garcia, 2014)
2.2.3 Blogs de moda infantil

Precisamente es esta madurez del producto la que aconseja dirigir nuestro estudio sobre otros
blogs de teméatica menos explorada, como es la de la moda infantil. Su pablico objetivo es mas
especifico, y en muchos casos, serd el mismo que afos atras consumia blogs de moda para si, pero
ahora, con la llegada de la maternidad, vuelven su mirada a estos blogs de tendencias y moda para

ninos.

La experiencia de los blogs de moda general puede permitir intuir el desarrollo y evolucién de los
blogs de moda infantil. Por ello consideramos interesante ahora centrar nuestro estudio en detalle
en estos blogs, cuya evolucion podra ser paralela, en muchos aspectos, a los generalistas; pero sin
duda incorporara especificidades propias de un pablico mas concreto y menos impulsivo, aunque

mas sensible.
2.3 IMPORTANCIA DE LAS REDES SOCIALES

Del mismo modo que internet ha supuesto una revolucién en muchos dmbitos de la vida ordinaria,
las redes sociales han alterado los modos de relacion personal, en especial en la franja de edad que
se encuentra por debajo de los 45 anos. Ademas, este cambio radical ha alcanzado las relaciones
interpersonales entre conocidos y a las que mantienen personas perfectamente desconocidas, pero

a quienes unen afinidades. En el caso que nos ocupa, afinidades estéticas y de estilo.
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La aparicion de las redes sociales es clave para poder ser consciente de esta revolucion. Son ellas
las que han acelerado la velocidad de las relaciones, y las que han permitido ampliar los vinculos
tanto como cada usuario quiera. También son las que han generado nuevos modos de relacion,

basados en compartir intereses sin necesidad de nexos previos.

De entre las redes sociales, las que han desarrollado un papel mas relevante en esta transformacion
del modo y velocidad de las relaciones son Facebook, Twitter e Instagram, omnipresentes hoy. Es
Instagram la que cuenta con mayor repercusion en la actualidad en el &mbito de la moda, ya que se
centra esencialmente en compartir imagenes, prescindiendo del texto y de otras connotaciones mas

personalistas. En ella fijaremos el objeto de estudio.

La television tardo trece anos en conseguir cien millones de usuarios, internet cuatro y el iPod de
Apple necesito6 tan solo tres. La red social Facebook llegd al centenar de millones de usuarios en
apenas nueve meses (Qualman, 2009). En el afio 2012 ya contaba con 955 millones de usuarios en

todo el mundo.

Una red social es: una plataforma digital de comunicacién global que pone en contacto a gran
nimero de usuarios. En el estudio anual de redes sociales realizado por IAB Espafia (2016) se
define redes sociales online como estructuras sociales compuestas por un grupo de personas que
comparten un interés comun, relaciéon o actividad a través de internet, donde tienen lugar los
encuentros sociales y se muestran las preferencias de consumo de informacion mediante la

comunicacion a tiempo real, aunque también puede darse la comunicacién diferida.

Existen multitud de redes sociales. Es este estudio realizado en abril del afio 2016 se han testado

las siguientes:

mee-- B[

Facebook | YouTube | Twitter |Instagram | Google+ | Linkedin Spotify Pinterest Badoo Wouzee Tumblr

«
OB O~ Ee?d O
Telegram | WhatsApp Line Vine Tinder Twitch YouTube Grindr Swarm Happn | Snapchat
Gaming
Eliminadas en este estudio
MySpace Flickr Hi5 Foursquare| Tuenti

Imagen 1. Redes testadas en estudio anual de redes sociales. Fuente: IAB Spain, 2016.
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Se afiaden y suprimen redes sobre el estudio del afio anterior. Se considera Whatsapp como red
social, es sin duda la m4s consumida semanalmente por los usuarios. Lidera el ranking con 5 horas
14 minutos de consumo semanal por usuario, seguida de Spotify, Facebook, Youtube, Telegram

(mensajes instantaneos) e Instagram.

Twitter tiene un perfil de usuario mas masculino, Facebook lo utilizan personas entre 40 y 55 anos
e Instagram principalmente mujeres entre 16 y 30 anos. Cultura, tecnologia y moda son las

categorias mas seguidas.

La principal motivacién de los usuarios para seguir a las marcas en las diferentes redes sociales son
motivos informativos y de vinculacidon con ellas. Los seguidores quieren poder beneficiarse de

sorteos y descuentos.

La inclusion de las redes en la sociedad es clave para entender como ha cambiado la forma de
comunicaciéon entre empresas y compradores, entre marcas y usuarios. Esta nueva capacidad de
comunicaciéon ha sustituido al tradicional esquema de relacion que existia entre compaiiias y

publicos.
2.3.2 Las cifras de Instagram

Tal y como hemos visto en el punto anterior Instagram no es la red mas consumida, pero si que es
una de las que mas ha crecido -y que mas adeptos ha sumado- en los Gltimos anos, teniendo en

cuenta que ha sido practicamente la altima que se ha creado.

Instagram se ha convertido en la red social de fotografia por excelencia, la mas influyente de todas
las que existen en la actualidad. Se lanz6 el 6.10.2010 como una aplicacion para Iphone y en apenas
un mes logré que un millon de usuarios se sumaran a la plataforma. Hoy en dia ya cuenta con mas
usuarios que Twitter. Bueno (2016) informa que en enero de 2016 Instagram ha superado a Twitter
en numero de usuario, alcanzando los 400 millones de seguidores activos mensuales. Y, ademas, a
bastante distancia, pues la red social de microblogging acaba de anunciar que cuenta actualmente

con 320 millones de usuarios activos.

Datos del mes de junio de 2016 aseguran que la compaiiia Instagram revel6 que cuenta con mas de

500 millones de usuarios, 300 de los cuales se conectan a diario a la red social.

En 2015 ha cumplido cinco anos desde su nacimiento y las cifras son grandiosas. Segun un articulo

publicado en Red Noticias (2016) se suben a la red 70 millones de fotografias y videos al dia. Se dan
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8.500 likes2 por segundo, 1,2 billones de likes al dia. Cuenta con 40.000 millones de fotografias

subidas y supera los 400 millones de usuarios activos al mes.

Incidiendo en el componente global de internet, y en este caso también de Instagram, son muy
pocos los personajes publicos -que precisen de publicidad- que se autoexcluyan de esta red. Asi,
Taylor Swift es la celebridad mas seguida en la citada red, alcanzando en mayo de 2016 casi 85
millones de seguidores, lo que sin duda le ofrece unos niveles de impacto en su publico real y

potencial desconocido hasta esta década.

También ha conseguido hacerse transversal en el perfil del usuario, aunque las mujeres suponen la
mayor parte: el 68% dedican 21 minutos diarios exclusivamente a ver fotos de los perfiles seguidos
por cada usuario (Casas, 2015). No cabe duda de que es un medio global y de gran impacto.
Constituye un canal privilegiado para llegar al puablico, de ahi que cobre cada vez méas importancia
gestionarlo con inteligencia y dedicar tiempo a su estudio detallado y evolucién, como es el caso de

la presente investigacion.
2.3.3 Moda, influencers e instagramers

Segun el portal online Trendencias hace unos afios empezo6 la revolucion de las blogueras, y en el
afio 2014 se comenzé a vivir un nuevo fenémeno en las redes sociales. Naci6 el término de
instagramers’3, y con él una nueva profesion. Se trata de usuarias —por lo general mujeres-,
similares a las blogueras, pero sin necesidad de tener una web propia; con una cuenta de Instagram
ya resulta suficiente para acceder e impactar en el publico, lo cual incide en la democratizacion que
caracteriza a internet. Con una conexion, un equipo informético o un smartphone, se puede
mostrar todo el talento que uno tiene. La propia red, con sus cruces de informacion es la que decide

si uno alcanza mas o menos éxito, sencillamente porque, libremente, los usuarios lo siguen.

Ya no es preciso ser apoyado por un medio de moda tradicional, por webs o celebridades. Perfectas
desconocidas han contado en la red qué ropa y estilo les gusta y los usuarios lo han seguido, por
pura afinidad y voluntad. Se trata de un acto de libertad similar al que en los afos 90 del pasado
siglo se descubria a través del mando a distancia de las televisiones. Los espectadores elegian uno u
otro canal, de modo libre, en funcion de sus intereses e inquietudes. Ahora los telespectadores se
convierten en followers+ o fans, de modo aiin més personal, televisiones habia una por hogar y no
acompanaba al telespectador a todas partes, como si lo hacen los smartphones, que son

absolutamente personales.

La figura de la instagramer gusta al publico porque transmite una imagen de sencillez y cercania,

que facilita la identificacion. Sin embargo, la mayoria no encajan en las pautas habituales de vida

2 Numero de me gustas
13 Modo de definir a las personas que tienen cuenta en Instagram y son activas en esta red social.
14 Sin6énimo de seguidor. Terminologia especialmente empleada en el &mbito de redes sociales.
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media de sus seguidoras: tienen un armario repleto de grandes firmas y realizan multitud de viajes
insolitos; las firmas pagan por que muestren una de sus piezas en sus cuentas personales. Sus K’s'5

aumentan vertiginosamente y son los nuevos rostros de moda.
2.3.3.1 De instagramer a influencer

Cuando la figura de la instagramer es capaz de influir notablemente en su publico, reconduciendo
pautas de conducta y sobre todo de compra, se alcanza un nivel de impacto que ha generado la
necesidad de otro concepto: influencer. En la web Puro Marketing se les define como: aquéllos que
tienen una presencia activa en redes sociales y una estrecha relacion con sus seguidores. Ademas,
se hace preciso mantener cierta afinidad con la marca que quiera contratarlos, cuando es el caso,
porque esa es la inica manera en la que conseguirdn que el mensaje realmente llegue a la

audiencia.

En este contexto, el publico se ve identificado con una bloguera o influencer especifica, cuyo estilo
conoce y que frecuentemente viste de una marca. La identificacion no es ya con modelos
desconocidas de esa marca que estan en nomina. Ahora se ve detras de las etiquetas a personas con
un estilo definido, que son conocidas y que gustan. La relacion mantenida en el tiempo juega a
favor de que cualquier propuesta de esa influencer va a ser muy bien recibida, porque se le da

credibilidad, basada en una cierta cercania, tanto méas estrecha cuando el influencer quiera.

Cualquier usuario de Instagram, que cuente con mas de 100.000 seguidores, interés por la moda,
cierto estilo propio, que haya sabido transmitir autenticidad y que haya buscado que sus acciones
sociales en la red tengan significado, podia ser calificado como influencer. Sabemos que, en el mas
conservador de los casos, hay 100.000 personas a las que cada paso que este instagramer dé, si él

asi lo quiere, les llegara.
2.3.3.2 Estructuras tras las instagramers: de la autogestion a la Pyme

El éxito alcanzado por algunas blogueras, instagramers e influencers es tal que precisa de la ayuda
profesional de un equipo de comunicacién para gestionarlo. En no pocos casos, lo que comenzd
como un divertimento de personas con sensibilidad por la moda, se ha convertido en su verdadero
modus-vivendi, y en de equipos de tres o cuatro personas. Asi, podriamos citar el caso del perfil de
Dulceida. Su precursora, Aida Domenech, una joven barcelonesa de 26 anos que cuenta, a
mediados de 2016 casi ha alcanzado 950.000 K’s. Se considera a si misma influencer, y habra muy
pocos argumentos que permitan desmentirlo, ya que hay una gran cantidad de personas
verdaderamente interesadas en su estilo. Dulceida es ahora una pyme que integra un equipo de 5

personas: representante, traductor, fotégrafo, videodgrafo y contable. Dispone de una app propia

15 Forma de medir los seguidores en Instagram. Equivalencia a 1000. 10 K es lo mismo que 10.000
seguidores.
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que cuenta ya con 10.000 descargas. Su caso de éxito fue recogido por el conductor del programa
Risto Mejide en el programa “El rincén de pensar” (2015), en el que se afirmaba que estas
influencers son, a la vez, productoras, agencias de medios, centrales de medios, agencias de
comunicacion y de publicidad. Cuando crecen lo suficiente como para convertirse en proyectos
empresariales, estas funciones se pueden repartir y profesionalizar, lo que ayuda a ganar

competitividad a la propia influencer, que podra centrarse en su especialidad: el estilo.

3. OBJETIVOS

Los objetivos fijados son los siguientes:

- Analizar la trascendencia, impacto e influencia de los perfiles de Instagram de moda infantil
y de sus blogs, y como se han constituido en un potente medio de publicidad del siglo XXI

para perfil de cliente, esencialmente femenino.
- Describir y comparar los tres perfiles lideres en el sector de moda infantil en Instagram.

- Discriminar la eficacia de las distintas redes sociales en el ambito de la moda infantil. En
particular, evaluar la vigencia en ese ambito de redes veteranas como Facebook, Youtube,

blogs, y otras mas novedosas como Instagram.

- Evaluacion de la tipologia de las publicaciones y linea estética de blogs y perfiles

mencionados.

- Verificar la vinculacién de perfiles y marcas comerciales como parte de la nueva estrategia

de comunicacion de éstas.

4. METODOLOGIA

La metodologia empleada se basa en un anélisis descriptivo y comparativo de casos. Para alcanzar
los objetivos propuestos, se han establecido las cuentas espanolas de Instagram -y en un su caso

blogs- de moda infantil que han sido objeto de estudio.

La primera puntualizacion necesaria es que no existen perfiles de Instagram dedicados en exclusiva
a la moda infantil. Habitualmente conviven aspectos de moda femenina, egoblog y moda infantil,
por lo que para considerarlos como cuentas de tendencias infantiles tendremos que detectar en
ellos una presencia frecuente y relevante de este tema, con un alto porcentaje de publicaciones

dedicadas a moda infantil.
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La seleccion se ha apoyado esencialmente, en el nimero de seguidores, puesto que es la forma mas

objetiva de medir su presencia en la red y entre el publico en general.

Se ha considerado que el numero de likes de las publicaciones es un dato relevante,
particularmente en proporcidon con el nimero de seguidores de la cuenta, y su evolucion en el

tiempo.

Igualmente se han valorado las colaboraciones de los perfiles con marcas de ropa infantil y
complementos, viajes patrocinados por ellas, antigiiedad en las redes sociales y perfiles de las

impulsoras.

Dado que no existen trabajos previos sobre este tipo de influencers, no se ha podido apoyar en
listados preexistentes, como en el caso de instagramers clasificados en Trendencias y otras
publicaciones de moda femenina de amplia difusiéon. Existen otros trabajos previos descriptivos
sobre influencers, aunque mas generalistas y menos centrados en moda infantil como el estudio de

Castell6 (2015).

Por ello, ha sido preciso establecer unos criterios de selecciéon que han permitido fijar la atencion
sobre los perfiles de Instagram de moda infantil méas sobresalientes en ese analisis multicriterio. La
seleccion ha pretendido entresacar de la red los perfiles mas relevantes, en funcion de los criterios

mencionados en los parrafos anteriores.

Sin embargo, esta clasificacién, por no seguir métodos puramente estadisticos y por incluir
aspectos cualitativos relevantes para la autora, adolece de cierta subjetividad inherente a los
criterios de seleccion, que no se considera un defecto, sino una caracteristica. No obstante, se han
tratado de fijar criterios que manifiesten la influencia implicita o explicita de los instagramers,
para obtener un conjunto de perfiles verdaderamente representativos del panorama actual, sin

entrar en consideraciones ni afinidades estéticas.

En la Tabla 1 se recogen los 25 perfiles espanoles con mas seguidores en los que la presencia de

publicaciones sobre moda infantil es significativa.

Se observa el orden por nimero de seguidores (color verde) y el nimero de publicaciones (color
azul). Existen cuentas con muchas publicaciones pero con menos seguidores y otras con pocos
seguidores y muchas publicaciones. Obviamente esto tiene relacion con la fecha de apertura de la
cuenta en dicha red. Hay perfiles relativamente nuevos como @mamaalosveinticinco que cuenta
con afio y medio de trayectoria en Instagram, tiene 32.400 seguidores y 833 publicaciones. Otros
perfiles como el de @laurita_milla que se abri6 hace mas de cuatro afos, cuenta con 31.200
seguidores y 2.735 publicaciones. Esta pretendia ser una primera forma de seleccionar la muestra
de estudio, pero se descarta, ya que ambas variables -ntimero de seguidores y de publicaciones- no

guardan una relacién clara.
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Tabla 1. Relacion entre niimero de seguidores y publicaciones de 25 cuentas de moda infantil

CUENTA MOMERD MOMERO

SEGUIDORES PUBLICACIONES
Emummiella ra.qgoc/l] 1.07s
@fatimacanto 67700 B =.128
@lidiabedman 60. 800 =745
@jhoannarcla h1.q00 (] 516
@lalevlila o600 ] w32
@silviadebenito B8 o0 ] 1.049
@mvpetitpleasures 37700 || 1.782
@love.chloez 34.800 [ =2.674
@mamaalosveinticinea 32.900 ] 833
@laurita_milla 31.200 [ =735
{@patrizo1o10 31100 [ =z.a70
@lorenatejeda go.2o00 ] 839
@vivircongusto za.600 B 2019
@_anacastellgo_ 26.600 B 2,136
@clarissecanal 21400 ] 1.120
{@cococito 21,200 [ 1.385
{@soevunamamamolena zo.zoo ] 1i.050
@raquelslt z2o.zo00 D 1.534
@mi_bebe_molon 17100 ] 418
@ariadnamcS4q 16000 ] 1177
{@nereameorencalarcon i5.z00 [ 217
{@vercjares 14.200 ] 475
@desiree_jurado 13.600 B 1.274
(@vannessa_Sz= 13.200 ] 914
@hindazzine 12,400 | B 2,434

*Fuente: elaboracion propia. Realizada con estadisticas de Ink 361, junio 2016.

De los 25 perfiles escogidos se seleccionan los doce primeros (que cuentan con mayor niimero de

Jfollowers) y se investiga la tenencia de blogs:

Tabla 2. Perfiles con mayor nitmero de seguidores en Instagram y tenencia de blog

NUMERO
CUENTA BLOG
SEGUIDORES
@mummiella 79.900  of
@fatimacanto 67.700 o
@lidiabedman 60.800 o
@jhoannarola 41400  of
@Ilaloylila 40.600 o
@silviadebenito 38700 ¥
@mypetitpleasures 37.700 v
@love.chloe2 34.800 &f
@mamaalosveinticinco 32.400 q,?
@laurita_milla 31.200 v
@patriz01010 100 ¥
@lorenatejeda 30.200 o

*Fuente: elaboracion propia, junio 2016.
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De estos doce perfiles, se seleccionan los diez que tienen un blog asignado, y se realiza un anélisis

estudiando el nimero de likes obtenidos en los dltimos nueve, seis y tres meses.

Tabla 3. Seleccién de 10 perfiles con mayor nimero de seguidores y media de likes recibidos

NUMERO MEDIA LIKES
CUENTA - - -
SEGUIDORES oct 15-jun 16 ene 16-jun 16 abr 16-jun 16
@mummiella 79.900 13512 l | 10146 U 5836
@fatimacanto 67.700 31665 I 26696|- 18495
@lidiabedman 60.800 17170 | 12408 ﬁ 6104
@jhoannarola 41.400 8751 6104 I: 3062
@laloylila 40.600 12070 | 9352 I | 6096
@mypetitpleasures 37.700 5693 : 4412[ 2611
@love.chloe2 34.800 9985 | 7858 D 4682
@mamaalosveinticinco 32.400 5566 ] 4311 I] 2394
@laurita_milla 31.200 6430 : 4170 [ 2170
@lorenatejeda 30.200 15424 11998 U 6407

*Fuente: elaboracion propia. Realizada con estadisticas de Ink 361, junio 2016.

En la Tabla 3 se aprecia el namero medio de likes obtenidos en Instagram en los tltimos nueve
meses (color verde), seis meses (color rojo) y tres meses (color azul). A partir de estos resultados, se
toman como muestra de estudio las tres cuentas con maés likes y tenencia de blog (sombreadas en
color gris) -@fatimacanto, @lidiabedman y @lorenatejeda- en base a los factores que se enumeran

a continuacion y en coherencia con el esquema propuesto por Font Marsal (2015):

1. BLOG
a. Publicaciones
b. Estructuray estética
2. REDES SOCIALES
a. Facebook
b. Youtube
c. Otras
3. INSTAGRAM
a. General
b. Publicaciones
Periodicidad

Estética de fotografias

e

&

Comentarios
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f. Hashtags®
g. Publicidad y marcas

Fijados los perfiles que se estudiaran, se analizara su impacto e influencia, considerando los blogs y
perfiles en redes sociales, especialmente Instagram. Dentro de la tltima mencionada se tendra en
cuenta el nimero de seguidores, likes, evolucién en el tiempo y su relacién, colaboraciones con
marcas de moda infantil, participaciéon en eventos, y actividades de promociéon que constituyan

medios de publicidad. La toma de datos se fija entre octubre 2015 y junio 2016.

Asi mismo se estudiara el empleo actual de otras redes sociales —Facebook y Youtube- de las
mismas influencers para determinar la eficacia de estos medios y si siguen siendo una herramienta

en la que se apoyen las prescriptoras.

El contenido de los perfiles se examinara, evaluando en detalle la linea estética de cada uno de
ellos, destacando las caracteristicas que permita diferenciarlo y caracterizarlo, como puede ser la
publicacion tipo en cada caso. En particular, se prestara especial atencion al manejo del lenguaje
fotografico, el trato de la luz, la calidad de la imagen y los aspectos estéticos que configuren la

personalidad de cada uno de estos perfiles.

16 Etiquetas que se utilizan en publicaciones de redes sociales como Instagram y Twitter. Siempre se colocan
con el simbolo de almohadilla “#” delante.
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5. RESULTADOS

5.1 ANALISIS DE CASO FATIMA CANTO

Fatima Cantd, natural de Murcia y residente en Elche. Tiene 26 afios y es licenciada en Publicidad y

Relaciones Publicas. En 05.2015 nacieron sus gemelos, que se convirtieron en el centro de su perfil.
1. BLOG
Cuenta con un blog: http://abracadabrabyfatimacanto.blogspot.com.es/

a. Publicaciones

La fecha de la primera publicacion es de 10.2012 y en total ha publicado 40 entradas distribuidas

como se indica en la Tabla 4 adjunta a continuacion:

Tabla 4. Entradas por aios y meses en el blog de Fatima Canté

N©° ENTRADAS
ANO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

2012 - - - - - - - - - 1 - -
2013 2 5 7 9 5 2 - - 1 3 - 1
2014 - 3 1

*Fuente: elaboracion propia. Datos obtenidos de abracadabrabyfatimacanto.blogspot.com.es

Esta estadistica pone de manifiesto que en este caso el blog no es una buena herramienta de

comunicacion, y para esta influencer ha perdido interés, ya que la altima entrada data del 03.2014.

Cuando se actualizaba las entradas eran poco frecuentes. Se comentaban outfits, se hablaba de
moda en general y se elaboraban composiciones de looks para dar ideas a sus lectoras. La tipologia
de las entradas por dias solia ser similar. Se mostraban los looks, y en la parte inferior del post se
anadian los créditos de esas marcas. Habia fotos generales y otras méas detalladas de

complementos.

b. Estructura v estética

La estructura del blog es sencilla. No presenta apartados, apareciendo directamente las entradas.
En la parte derecha se puede acceder a las publicaciones anteriores. En ningiin apartado anade los

enlaces a redes sociales.

Se muestra cabecera de su blog (Imagen 2).
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=
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abracadabra

By Fatima Canto

Imagen 2. Cabecera del blog Fatima Canté. (http://abracadabrabyfatimacanto.blogspot.com.es, 2016)

2. REDES SOCIALES
a. Facebook

Dispone de una cuenta personal: Fatima Cant6 Ramirez
(https://www.facebook.com/fatima.canto?fref=ts) con 900 amigos y la taltima publicacién data de
02.2016. Tiene otra cuenta que es Fatima Cant6 (bloguera)
https://www.facebook.com/F%C3%A1tima-Cant%C3%B3-915620085224134/ que gusta a 2.968
personas y aparece la misma foto de perfil utilizada en Instagram. Aunque se define como

bloguera, lleva dos anos sin actualizaciones.
b. Youtube

Desde 02.2016 cuelga videoblogs en su canal

www.youtube.com/channel/UCeukgmorE_4wYTLuN54PGsw

Suma 49.067 suscriptores. En 06.2016 ha publicado en total 51 videos y en alguno ha alcanzado las
125.000 visualizaciones. Duran entre 12 y 16 minutos, y aunque inicialmente eran breves, en los
ultimos meses han llegado a la media hora. Los videos narran el dia a dia de la familia y su tematica
es variada: desde el cumpleafios de los gemelos, un dia fuera de casa, visitando la peluqueria, viajes
en coche... En todas pretende dar ideas a las seguidoras: como realizar un equipaje de los nifnos o

cocinar para ellos.
c. Otras

Twitter: En agosto de 2010 cre6 una cuenta en Twitter @FatimaCanto. En 06.2016 acumula 1.997

seguidores y 4.463 tweets. Tiene la misma foto de perfil que en el resto de redes.
También posee cuenta en Linkedin, dato poco relevante para el estudio que nos ocupa.

3. INSTAGRAM
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a. Generalidades

@fatimacanto no tiene ninguna descripcion en su perfil de Instagram (Imagen 3), Gnicamente
afiade un enlace a su canal de Youtube. No se geolocaliza y no tiene ningiin correo electronico para

poder contactar. En la foto de perfil aparece ella en un primer plano.

fatimacanto

Fatima Cantod YouTube : Fatima Cantd youtu.be/h39YKRUeYms

2153 publicaciones 68,4k seguidores 754 sequidos

Imagen 3. Cabecera perfil de Instagram de Fatima Canté. (@fatimacanto, 2016)

b. Publicaciones

La creacion de la cuenta es de 04.2012. Las estadisticas que ofrece Ink361 (Imagen 4), son
elocuentes: desde sus comienzos ha recibido un total de 5.214.370 likes y més de 100.000

comentarios.

E Media ' Likes received . Comments received
2149 5241370 100107

= rollowers €& rollowing
68369 754

Imagen 4. Estadisticas generales de cuenta @fatimacanto. (Ink 361, 2016)

En el Gréafico 2, -publicaciones anuales- se verifica que el crecimiento es constante y significativo. A
mediados de 2016 ha publicado aproximadamente el doble que todo el afio 2015. Se percibe que es

una cuente con notable interés y actividad.
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Grdfico 2. Publicaciones anuales de la cuenta Fatima Canté. (Ink 361, 2016)

En el grafico se aprecian esas zonas de diferente actividad, con significativa diferencia de
publicaciones en 2015 (fucsia) y en 2016 (azul). En cada etapa, igualmente hay diferente actividad
entre semana y sidbados y domingos; en los meses de verano que disminuyen respecto al resto del

afo.

El nacimiento de sus hijos supone un punto de inflexién en la trayectoria de la cuenta. Las
fotografias que mostraba en sus comienzos son radicalmente distintas de las actuales. Desde la
apertura de la cuenta a la actualidad se pueden diferenciar tres etapas:
1. Inicio (08.2012). Fotografias similares a las del blog, centrandose en sus looks y outfits.
2. El nacimiento de los gemelos (05.2015). Comenz6 publicando fotos de la ropa que iba a
ponerles cada dia; posteriormente foto de los nifios en un sofa blanco con la ropa
puesta. Las primeras obtenian entre 3.000 y 4.000 likes, las segundas solian pasar los
7.000 likes.
Se adjuntan dos fotografias (Imagen 5 y 6) de las publicaciones tipicas de la segunda

etapa.

Imagen 5 y 6. Fotografias tipo de segunda etapa de la cuenta. (@fatimacanto, 2016)
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3. Reincorporacion laboral (05.2016). Dispone de menos tiempo para dedicar a la red
social por lo que sus publicaciones (y la interaccion con los seguidores) disminuyen. El

estilo es continuista: fotos de sus hijos y videos de sus looks.

Tal y como observamos en el Grafico 3, el nimero de likes por fotografia es elevado. La tendencia
es de crecimiento constante y en los primeros meses del afio 2016 se ha acentuado. Esa pendiente

se confirma dia a dia, consiguiendo muy buena aceptacioén entre el pablico.

@ -verage likes per media Total likes

1,200,000

1,000,000

800,000

600,000

400,000

200,000

0 T T T T T T T T
Apr2012  Sep2012 Feb2013 Jul2013 Dec 2013 May 2014 Oct2014 Apr2015 Sep 2015 Feb2016  Jul201

Grafico 3. Media de likes en publicaciones por meses en perfil de Fatima Canté. (Ink 361, 2016)

Las publicaciones que mas likes consiguen son en las que aparecen sus hijos, y suelen ser las mas

naturales, llegando hasta 11.600 en una fotografia, tal y como constatamos en la Imagen 7.

Imagen 7. Publicaciones que mas likes han recibido del perfil @fatimacanto (Ink 361, 2016)
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c. Periodicidad

En 2016 este perfil esti incorporando diariamente tres o cuatro fotografias, de estética similar y
continuista: imagen de sus hijos a primera hora, video (sin sonido) de su outfit con créditos de

tiendas y frecuentes descuentos en alguna marca, y foto a media tarde paseando los protagonistas.

d. Estética de fotografias

La estética esta cuidada, todas presentan buena luz y mucha claridad. Hay ciertas constantes como
el sofd blanco de la foto diaria de sus hijos, o la percha en la que cuelga el outfit infantil. Suele

afnadir los créditos de la ropa que llevan, tanto de moda infantil como de moda juvenil femenina.

e. Comentarios

La fotografia mas comentada obtuvo 3.400 comentarios (Imagen 8), sobre un sorteo de maletas
Gabol. En otras ocasiones ha alcanzado los 3.000, 2.000 y 1.800 comentarios, también por
participaciones en sorteos. Sin embargo, esta variable oscila mucho, ya que la media de

comentarios por foto en junio fue 85 diarios.

8.
Halla

TWISTSHAKE

Imagen 8. Publicaciones que mas comentarios han recibido del perfil @fatimacanto (Ink 361, 2016)

Las fotografias —Imagen 9 y 10- de concursos online generan muchos comentarios. Las marcas y
las instagramers se beneficien de ello mutuamente: la influencer hace promocién y gana
seguidores y la marca se da a conocer, aumentando adeptos. Estas actividades online disparan el
numero de comentarios, y en realidad no pueden ser tenidas en cuenta como comentarios

espontaneos.
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@ rovmscamo [ siguiendo |

7.303 Me gusta

Imagen 9 y 10. Fotografias que anuncian sorteos (@fatimacanto, 2016)

Se observa que la mayor parte de los comentarios que incluyen alusiones a hijos de las seguidoras,
lo hacen en singular, de lo cual se colige que la presencia de madres de hijos Gnicos o primerizas es
significativa. No es frecuente encontrar comentarios que hablen de mas de un hijo de las

seguidoras.

f. Hashtags

No suele incluir etiquetas en sus publicaciones, ya que solo en un 13% de ellas emplea hashtags. En

ocasiones ha recurrido a #baby, #summer, #look, #love y #twins, el mas habitual.

g. Publicidad v marcas

Ha colaborado y celebrado sorteos con marcas como Hero Baby, Gabol, Twistshake. Tal y como
muestra la fotografia adjunta en otras ocasiones cuando ensefa su ootd” anade descuentos al
insertar un co6digo en el proceso de compra de menorquinas Popa (Imagen 11). En otras ocasiones

etiqueta a las marcas de ropa como en las fotografias que se adjuntan (Imégenes 12, 13 y 14).

& fatimacanto E~: : !

20,3k reproducciones

fatimacanto Mi Outfit de hoy:
- Camiseta y pantalones de @zara

- Sandalias de @menorquinaspopa (5%
"FATIMACANTO" de descuento sobre
precio de rebajas)

- Bolso de @abbacinobags .

- Gafas de @hawkersco (20%
"FATIMACANTO").

iQué paséis buen dia!

Por cierto, en un ratito tendréis nuevo
video en el canal © #!

victoriasmtz.8 Nunca me respondiste en
snapchat £¥2)%) @fatimacanto

karlaybebe @fatimacanto no te hacen
dano las sandalias.... me chiflan me las
pedi y me hicieron dafio @ me da
mucha pena... por el precio y por lo
bonitas que son... no se a lo mejor me
las até mal... en fin que estan muertas de
la risa en el zapatero

andreser2004 Me encantss @ @@

Imagen 11. Publicacién que anuncia descuento en marca. (@fatimacanto, 2016)

" Ootd: siglas en inglés que indican Oufit of The Day (estilismo del dia). Muy utilizado por blogueras e
instragramers para mostrar sus atuendos.
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Imagen 12, 13 y 14. Fotografias que etiquetan marcas. (@fatimacanto, 2016)

5.2 ANALISIS DE CASO LIDIA BEDMAN

Natural de Alicante y residente en Madrid. Tiene 31 afios y dos hijos, Jimena (12.2013) y Santiago
(12. 2015). Es licenciada en Publicidad y RR.PP. y master en Direccion Comercial y de Marketing y

en Comunicacion de Moda y Belleza -Telva y Yo Dona-.
1. BLOG
Cuenta con una pagina web propia: www.lidiabedman.com

a. Publicaciones

Inicialmente el blog se llamaba Sunshinemadrid, pero a los pocos meses de comenzar cambi6 el
nombre de su bitacora por el actual: Lidia Bedman. En una primera etapa se subian entradas sobre
moda femenina, comentando los outfits, en las que apareceria posando en plano general o detalle,
incluyendo en la parte inferior los créditos de las prendas. Se elaboraban también posts’® especiales

para dar ideas a las lectoras de como vestir en bodas o eventos.

Con su primer embarazo las entradas fueron variando y reduciéndose en frecuencia; el estilo y las
fotografias guardaban coherencia estética con lo anterior, si bien ahora la ropa mostrada era de

pre-mama.

Se han recogido en la siguiente Tabla 5 los datos de las entradas por meses y afnos en el blog. Las
entradas (hasta 06.2016) suman un total de 502. En los primeros afios eran mas frecuentes, hasta
que nace su primera hija, 12.2013. Se observa una reduccién que se mantiene dos anos, hasta
12.2015. Su actividad es mayor en la primera mitad del afio —excepto en 2011-, lo que no parece

obedecer a ninguna explicacion exdgena.

18 (e 2 * . , e . . .y
Sinénimo inglés muy utilizado para referirse a entrada de un blog o publicacion.
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Tabla 5. Entradas por arios y meses en el blog de Lidia Bedman

N° ENTRADAS
ANO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

2011 - - - - - - - - 12 17 26 17
2012 15 19 21 18 17 11 8 8 7 7 10
2013 8 14 15 13 13 11 10 5 9 7 7
2014 - 1 3 1 3 2 2 2 3 1 5 5
2015 4 2 4 5 5 2 4 4 4 8 14 17

2016 12 9 12 13 8 9 - - - - - -

*Fuente: elaboracion propia. Datos obtenidos de: lidiabedman.com

La tematica es variada y abarca desde outfits a entradas sobre aspectos ligados a la crianza de los

hijos: biberones, carritos de paseo, operaciéon “pafial” y marcas de ropa de bebé.

b. Estructura y estética

El blog esta organizado en varias secciones y en la parte superior izquierda afiade los links a sus
redes sociales. En la parte media central, (como vemos en la fotografia adjunta de la cabecera del
blog, Imagen 15), aparecen el nombre de la bloguera y del blog —homénimos-, y el logotipo con sus
iniciales. En la parte inferior del titulo las diferentes secciones para que el lector pueda acceder a

entradas de una temaética concreta.

5]

idicbedman

Imagen 15. Cabecera del blog Lidia Bedman (wwuw.lidiabedman.com, 2016)
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2. REDES SOCIALES

En la cabecera de su blog aparecen los iconos de las redes sociales en las que tiene cuenta.

a. Facebook

Tiene una cuenta personal con 4.946 amigos (https://www.facebook.com/lid.dixit). Algunos de los

contenidos que publica son independientes y otros estan directamente linkados" con Instagram.
b. Youtube

Posee también un canal propio https://www.youtube.com/channel/UCLFxn_c_d-1WfRZ69T7vlIg
con 2.291 suscriptores y tan solo seis videos subidos de tematica interesante para los usuarios como

experiencias en sus embarazos y partos.

c. Otras
Tiene también perfil en Pinterest, red social de fotografia que no interesa para el objeto de estudio

actual.

3. INSTAGRAM

a. Generalidades

Esta influencer se presenta como madre de dos hijos y esposa. Interesada en lifestyle=°, fashion?,

kids?2. Se geolocaliza en Madrid y ahade un correo electronico de gmail (lbedman@gmail.com).

lidiabedman

LIDIABEDMAN ._’.Mum of 2 #JimenaMola & #SantiMola i"#\“.{ife Hlifestyle |
Fashion | Kids &) lidiabedman #Madrid , Spain ™ Ibedman@gmail.com

lidiabedman.com

2.768 publicaciones 61,1k seguidores 1.781 seguidos

Imagen 16. Cabecera perfil de Instagram de Lidia Bedman. (@lidiabedman, 2016)

En la Imagen 16, también podemos observar que utiliza los hashstags para referirse a sus hijos

#JimenaMola y #SantiMola. En la fotografia de perfil aparece con su hija Jimena.

19 Contenidos de diferentes webs que estan vinculados entre si.

20 Estilo de vida. Anglicismo muy utilizado en la actualidad.

21 Fashion es moda en inglés.

22 Anglicismo que significa nifios. Muy utilizado en la red social Instagram y en términos para referirse a todo
lo relacionado con moda de nifios.
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b. Publicaciones

La creacion de la cuenta es de 08.2011, y en 06.2016 presenta estas estadisticas (Imagen 17):

EI Media ' Likes received . Lomments receved

2764 2151840 109920
= Followers €= Fottowing
61139 1778

Imagen 17. Estadisticas generales de cuenta @lidiabedman. (Ink 361, 2016)

Contiene méas publicaciones aunque un ntimero medio de likes por foto muy inferior a otras
cuentas, como la de Fatima Cant6. Las publicaciones por afios han variado bastante (Grafico 4).
2015 presenta mucha discordancia entre unos meses a otros y en 2016 las publicaciones mensuales
del primer semestre son similares en nimero. A excepciéon del pico de 07.2012, ocurre lo mismo
que con el blog. Las publicaciones centrales (que corresponden a los meses de verano) son bastante

maés inferiores que el resto del afio.

140
100
. @ 60
| I
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0 I : |
J
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Grdfico 4. Publicaciones anuales de la cuenta Lidia Bedman. (Ink 361, 2016)

Aunque la tendencia general es de crecimiento el Grafico 5 nos indica el nimero de likes por fotos y

afios. Observamos que es cambiante ya que en el afio 2015-2016 presenta bastante desnivel.
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Grdfico 5. Media de likes en publicaciones por meses en perfil de Lidia Bedman. (Ink 361, 2016)

Las publicaciones que mas likes han recibido (Imagen 18) son del nacimiento de su hijo pequefio
(12.2015), llegando a tener 5.400 por foto. Es poca cantidad si lo comparamos con Fatima Cantd

que tiene 8.000 seguidores mas pero la foto con mas likes supera los 11.000.

v
~ a

¥

Z

Imagen 18. Publicaciones que mas likes han recibido del perfil @lidiabedman (Ink 361, 2016)

¢. Periodicidad

Suelen publicarse dos o tres fotografias diarias, habitualmente entre las 14 y las 16 horas o sobre las

22 h, siendo los martes y domingos los dias que mas publicaciones genera.
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d. Estética de fotografias

En una gran proporcion las fotografias que aparecen son de sus hijos, solos o en compaiia de la
influencer. Muestra variedad en sus publicaciones: fotografias de playas y de viajes; otras en las
que aparece ella sola; de decoracion o composiciones con de ropa de ninos y adultos. Las Imagenes
19, 20 y 21 son una muestra de sus publicaciones. En todas ellas la estética es bastante cuidada, los

encuadres y la luz son de calidad, y s6lo emplea filtros la mitad de las imagenes.

Imagen 19, 20 y 21. Fotografias tipo de la cuenta. (@lidiabedman, 2016)

e. Comentarios

El mayor nimero de comentarios que ha tenido una de sus publicaciones es de 3.900, en el
contexto de un sorteo (Imagen 22). Las fotografias que le siguen tienen 3.700, 3.300, 2.000 y
1.800 comentarios, igualmente de sorteos y promociones para sus seguidores. Ello pone de

manifiesto que se interactia mas cuando hay premio o recompensa por su fidelidad.

SORTEOQ _
@lldlébodmgn . '»/‘\\

S e "/\ "{ |

3.9

Imagen 22. Publicaciones que mas comentarios han recibido del perfil @lidiabedman (Ink 361, 2016)
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f. Hashtags

Cuando aparecen fotos de sus hijos se suele recurrir a las etiquetas #SantiMola y #JimenaMola,
aunque la etiqueta de mayor uso es #love. Otras que aparecen con frecuencia son: #instamami,
#summer, #fashion, #baby, #kids, #family, #lidiabedman, #instamum, #oufit, #look, #SantiBebe,
#mumlife, #conmiradademadre. En ocasiones se afiade hastags de las tiendas a las que pertenece

las prendas que aparecen, tanto las suyas como las de los ninos: #gocco, #neckandneck, #mango...

g. Publicidad v marcas

Se publicitan marcas a cambio de sorteos y seguidores. Los contenidos de Instagram y del blog son
similares, de modo que una entrada en el blog tiene sus pertinentes publicaciones en redes sociales.
Las colaboraciones son de todo tipo: silla de paseo babyhome, yogures La Lechera o menorquinas
Ria. Normalmente etiqueta a las marcas en las publicaciones, tal y como muestran las fotografias

adjuntas (Imégenes 23, 24 y 25):

Imagen 23, 24 y 25. Fotografias que etiquetan marcas. (@lidiabedman, 2016)

5.3 ANALISIS DE CASO LORENA TEJEDA

Natural de Barcelona, donde reside. Se dedica al mundo de la cosmética y maquillaje y es asesora

de belleza. Tiene un hijo de dos afios y por la informacion de su perfil, tendré otro en unos meses.
1. BLOG
Tiene un blog de reciente creacion: www.lorenatejeda.com.

a. Publicaciones

La primera publicacion es de 12.2015 y cuenta alin con pocos posts, el altimo es de 02.2016, por lo
que se deduce que no esta actualizado ni constituye su via principal de comunicacion. En la Tabla 6

se muestran las entradas distribuidas por afios y meses.
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Tabla 6. Entradas por aios y meses en el blog de Lorena Tejeda

N©° ENTRADAS

ANO Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov

Dic

2015 - - - - - - - - - - -

2016 3 2 - - - - - - - - -

*Fuente: elaboracién propia. Datos obtenidos de: Lorenatejeda.com

b. Estructura y estética

La estética del blog esta notablemente cuidada y predomina el color blanco. La cabecera presenta

su nombre y una descripcién: “Aday and Mum”, por lo que el lector intuye que el blog va a dar el

méximo protagonismo a su hijo y su faceta de madre; asi lo demuestran también las tres fotos que

acompanan a la cabecera (Imagen 26):

,folww T?'eda

g .
fu @ =)

L\Jx\ - DSy

Imagen 26. Cabecera del blog Lorena Tejeda. (wwuw.lorenatejeda.com, 2016)

En el lateral derecho aparecen las entradas mas recientes, los archivos por meses, algunos videos y

las categorias (baby Aday, belleza, sobre mi y viajes), que constituyen la tematica basica, junto con

recomendaciones de belleza y cuidado del cabello.

Esta tematica difiere mucho de las de otros perfiles que ya existian antes de adoptar un giro hacia

lo infantil. Tal es el caso de los de Fatima Cant6é y Lidia Bedman, cuyos blogs son previos a la

maternidad, y han incorporado progresivamente contenidos de esta indole.

umR
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2. REDES SOCIALES
a. Facebook

Posee un perfil personal y privado https://www.facebook.com/Irn.t.a?fref=ts , aunque han existido
maés perfiles falsos simulando que eran de esta bloguera. Desde Instagram (Imagen 27), asegura en

que no emplea la red Facebook (Imagen 28):

=

f .,,’ ‘.4 ‘1 t’ (v...v:,n

-

» ! . :
B o
Lorena Tejeda :
F S -
Imagen 27. Denuncia de cuenta de Facebook falsa Imagen 28. Cabecera de perfil de Facebook.
(@lorenatejeda, 2016) (www.facebook.com/Irn.t.a?fref=ts, 2016)
b. Youtube

Por el momento no tiene canal en Youtube.

c. Otras

Tal y como se indica en las Imagen 27 ella misma asegura que no tiene més perfiles en redes

sociales. Confirma que inicamente utilizada la més visual de todas, Instagram.

3. INSTAGRAM

a. Generalidades

En su descripcién de Instagram aparece su nombre y “mamé de Aday” con un emoticono de un
bebé, un lazo y un corazén. Como se observa en la Imagen 29, se geolocaliza en Barcelona y

proporciona un correo electrénico y un enlace a su pagina web, buscando un trato més cercano.

lorenatejeda | seour | -

Lorena 52 Mamé de ADAY {38 = lorenatejeda8@hotmail.com #Barcelona
www.lorenatejeda.com/?p=310

843 publicaciones 32k seguidores 423 sequidos

Imagen 29. Cabecera perfil de Instagram de Lorena Tejeda. (@lorenatejeda, 2016)
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b. Publicaciones

La primera publicacién es de 10.2012 y la apertura del blog es tres afios posterior. El portal Ink 361

recoge sus estadisticas de 06.2016 en la siguiente Imagen 30:

EI Media . Likes received ’ Comments rectived
843 694063 26502

a Followers 6 Fallowing
32114 423

Imagen 30. Cabecera perfil de Instagram de Lorena Tejeda. (@lorenatejeda, 2016)

Las entradas en los diferentes afios desde la apertura de la cuenta han variado notablemente. Asi,
2015 despunta sobre el resto de afios y particularmente en el mes de julio. En 2016 se han
publicado un total de 225 entradas durante los seis primeros meses, lo que no es una cifra muy

alta, aunque si refleja una actividad interesante. Podemos constatarlo en el Grafico 6:

Wz W W2 2oz o

40

3.| | | ‘
{1}
o
. . . . :

ha

Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Cct Nowv Dec

Grdafico 6. Publicaciones anuales de la cuenta Lorena Tejeda. (Ink 361, 2016)

En el Grafico 7 se observa como desde la apertura de la cuenta hasta 06.2015 el nimero de likes se

situaba entre los 35 y 100 aproximadamente. A partir de agosto del mismo afio hay una gran subida

que se mantiene hasta 01.2016, vuelve a bajar y a subir hasta alcanzar una media de 2.700 likes por

foto.
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Grdfico 7. Media de likes en publicaciones por meses en perfil de Lorena Tejeda. (Ink 361, 2016)

Las publicaciones que tiene mas ntiimero de likes son cuatro fotografias y un video (Imagen 31). En

todas ellas aparece su hijo Aday:

Imagen 31. Publicaciones que mas likes han recibido del perfil @lorenatejeda (Ink 361, 2016)

c. Periodicidad

El domingo es el dia que mas se publica en esta cuenta, seguido de jueves y lunes. Las horas mas

habituales son las 20 h y 21 h, subiendo por lo general dos o tres fotografias al dia.
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d. Estética de fotografias

En un alto porcentaje de fotografias aparece el hijo de la influencer solo y normalmente son
iméagenes de medios y primeros planos. Solo se recurre a filtros en algunas ocasiones (menos del
50%). Con frecuencia las publicaciones aparecen con una marca de agua (Imagen 32 y 33) en la que
se anota la cuenta de Instagram de la protagonista @lorenatejeda, buscando con ello una mayor

repercusion en caso de uso de las imagenes.

Imagen 32 y 33. Fotografias tipo de la cuenta. (@lorenatejeda, 2016)

e. Comentarios

El nimero de comentarios (Imagen 34) es altamente variable, con fuerte dependencia de la
celebracion de sorteos o promociones. En 05.2016 se cuentan 60 comentarios de media en las

publicaciones, mientras que en los sorteos se llega a mas de 900.

F— ﬁ GIVEAWAY
= -
zsomwi li ;

SORTEO!!!!

TWISTSHAKE"

984 543

Imagen 34. Publicaciones que mas comentarios han recibido del perfil @lorenatejeda (Ink 361, 2016)
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Como ocurre con el primer perfil analizado, los comentarios en singular sobre los hijos de las

seguidoras son mayoritarios frente a los que hablan de varios hijos.

f. Hashtags

En mas de un 75% de sus publicaciones utiliza hashtag, siendo la etiqueta a la que més se recurre
#babyboy. Otros utilizados asiduamente son: #smile, #mylittleboy, #lovely, #myall y

#loveofmyfamily. Se recurre a etiquetas en inglés como parte del estilo propio.

g. Publicidad y marcas

Se han celebrado varios sorteos (Imagenes 35, 36 y 37) al ir alcanzando hitos en el niimero de
seguidores. Asi, al lograr 19.000 seguidores se sorte6 una bandeja personalizada de la empresa
Entretres y con los 26.000 una serie de productos de nueve marcas distintas. También se

celebraron rifas de la marca de biber6n Twistshake y pegatinas de la casa Stickets:

GIVEAWAY @

TWISTSHAKE®
STSHAKE® o

Imagen 35, 36 y 37. Fotografias que anuncian sorteos. (@lorenatejeda, 2016)

No sélo se colabora con marcas infantiles, ya que se han ofertado descuentos en relojes Daniel
Wellington (Imagen 38), y se mencionan otras marcas como Capsula del tiempo, Topitos and

family o Tipiland Factory (Imagenes 39 y 40).

Imagen 38, 39 y 40. Fotografias que etiquetan marcas. (@lorenatejeda, 2016)
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6. CONCLUSIONES

1. BLOGS: PERDIDA DE PRESENCIA

Tal y como se ha podido comprobar los blogs no son una herramienta de comunicacién muy actual
para las influencers. Apoyandonos en las estadisticas y en el seguimiento efectuado sobre los blogs
a lo largo de los meses en el contexto de esta investigacion, se constata que los seguidores prefieren

herramientas més inmediatas de comunicacion, como las redes sociales; especialmente Instagram.

Para que un lector pueda insertar un comentario en un blog tiene que tener una cuenta en dicha
plataforma y ofrecer algunos datos. Son barreras que, en ocasiones, impiden que el usuario se

decida a comentar, dado que requiere cierto tiempo.

Para conectarse a un blog desde un teléfono movil el acceso es mas complicado que hacerlo a una

aplicacion movil, que es como normalmente estan descargadas las redes sociales.
2. REDES SOCIALES VETERANAS

Twitter y Linkedin no son redes importantes para este tipo de prescriptoras.

Facebook tiene algo méas de peso, aunque Lorena Tejeda admite utilizarlo Ginicamente para
establecer contacto con sus familiares. Se pueden vincular algunos contenidos a su cuenta de
Instagram, como Fatima Cant6. En el caso de Lidia Bedman, utiliza Facebook en mayor medida,

aunque sus seguidores en esta red son notablemente inferiores al de Instagram.

Youtube est4 adquiriendo bastante peso e importancia. El canal de Fatima Cant6 tiene videos con
méas de 100.000 visualizaciones. Canales de prescriptoras conocidas a nivel mundial como
@lovelypepa -més de 1.000.000 de seguidores en Instagram- tiene una media de visualizaciones
en Youtube de 10.000. Porcentaje muy inferior a Fatima Cant6, aun contando esta ultima con
menos de una décima parte de seguidores con los que cuenta Lovely Pepa. Por ello sera un canal de

comunicaciéon muy a tener en cuenta en el medio plazo.
3. INSTAGRAM: AUGE EN COMUNICACION DE MODA

Hemos podido comprobar que Instagram es la red social mas utilizada, por la inmediatez y
facilidad que ofrece a la hora de comentar las publicaciones y de interactuar con otros seguidores,

en el ambito de la moda, incluyendo la infantil.

Se deduce de los graficos y tablas presentadas que el ntimero de seguidores y los likes por
publicaciones no estan relacionados. Existen blogueras con gran namero de seguidores -
@mummiella cuenta con 80.000 seguidores y una media de 5.000 likes al mes-, y otras -Fatima

Canto- con 10.000 menos pero duplicando el nimero de likes.

unir 46



Ariznavarreta Martin, Andrea

Paula Ordovas, con su cuenta @mypeeptoes; posee 280.000 followers en Instagram con una

media de likes por foto en 05.2016 de 3.014, frente a los 6.877 de @fatimacanto.

Generalmente las fotografias que maéas likes consiguen son las mas naturales y cuando mas
comentarios se emiten es en los sorteos o promociones. Esto refleja que el pablico interactiia més
cuando puede conseguir un premio a su fidelidad. Otra explicacion es que se generen seguidores
interesados en el sorteo, tras cuya celebracion, dejan de seguir la cuenta por falta de afinidad en el
gusto de las publicaciones o por mera saturacion. Las marcas comerciales estadn apostando por
Instagram y las influencers como parte de su estrategia comunicativa, como ha quedado

constatado.
4. MANEJO DE EMOCIONES

Por el tipo de informacion recogida en los blogs de moda infantil, el peso de las emociones es
significativo. Queda constatado al comparar el namero de likes de las imagenes en las que aparecen
nifios y en las que no. La componente impulsiva presente en buena parte de este mercado se hace
maés patente con la aparicion de simpaticas imagenes de nifios con una ropa determinada. Asi pues,
manejar adecuadamente las emociones y las fotografias en las que aparezcan nihos es una

herramienta interesante para mejorar el impacto de estos perfiles.
5. PUBLICOS AMPLIOS: PERFILES MUY DIFERENTES

La democratizacion de las tecnologias de la informacion facilita el acceso a amplisimas masas de
poblacion, de tal modo que, entre el ptblico joven, podriamos hablar de una tasa de acceso muy
elevada, con independencia de que su interés en moda y tendencias fuera mayor o menor. Y ello

casi en cualquier lugar y &mbito geografico, con sus smartphones y otros dispositivos.

Dentro de la poblacion con interés en la moda, habra grupos con muy diversas lineas estéticas. La
sensibilidad estética de Lorena Tejeda es muy diferente a la de Fatima Canto, por lo que muy

probablemente los ptiblicos difieran. Sin embargo, la red es capaz de albergarlos a todos.

Las dos premisas anteriores justifican el elevado niimero de seguidores de los diferentes perfiles
evaluados, por muy distintas que san sus lineas estéticas. La cantidad de publico es tal, dado el
amplio e inmediato acceso a internet, que pueden convivir en el tiempo perfiles con lineas muy
diversas: clasicas reinventadas con sencillez o coloristas y hippies, lineas modernas con toques mas

conservadores, méas elaboradas con profusion de recursos estéticos...
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6. PERFIL DEL PUBLICO

Los consumidores de blogs de moda infantil son habitualmente mujeres jovenes, con interés por la
moda, que en el pasado consultaban blogs de moda femenina, y ahora exploran tendencias para la
ropa de sus hijos. Mas frecuentemente es la época de un primer hijo, cuando el entusiasmo y la
impulsividad son mayores, y la disponibilidad de tiempo superior. Para familias en las que ya hay
nifos, la madurez y la necesidad de racionalizar el gasto juegan en contra del nimero de consultas

de estos blogs, asi como de las compras por ellos propiciadas.

Aunque no es sencillo, un desafio interesante seria abrirse més a un ptablico masculino, lo que
constituiria una linea de investigacion futura. Es cierto que por los roles sociales y los propios
intereses personales, es mas dificil que la atencién masculina se oriente hacia estos blogs infantiles.
Sin embargo, su participacion en la moda es cada vez mayor. Actualmente hay una intervencion de
hombres en la cadena de la moda —diseno, gestion y fabricacion, blogueros y estilistas-, que hace

unos afos no era facilmente predecible.
7. OBJETIVO: FIDELIZACION DEL PUBLICO

En un entorno tan cambiante como el de la moda y el de internet, hablar de fidelizaciéon no parece
habitual. Como hemos visto en el analisis, el mayor niimero de comentarios que mencionan a los
hijos de las propias seguidoras, son en singular. Por ello, uno de los retos para los blogs de moda
infantil serA mantener a sus clientas a lo largo del tiempo, mas alld de su primer hijo. Se hara
preciso explorar nuevas vias y productos que ofrecer, como soluciones en moda para hermanos,
precios asequibles y la incorporacién de contenidos de interés para esas madres y padres, que

permitan que el descenso del interés tras el primer hijo sea menos acusado.
Todo ello puede ser un interesante punto de partida para futuras investigaciones.

8. RIESGO DE SATURACION

Hay indicios que apuntan hacia una saturacion en el mundo de los blogs de moda. Tras unos afnos
de crecimiento se aprecian dos caracteristicas que permiten pensar en cierto agotamiento del

sistema o en la saturacién del publico.

El nimero de seguidores crece de modo significativamente mas lento. Una posible justificaciéon es
la que explica que la novedad hizo que se incorporasen numerosos usuarios que vieron cubierta con
este sistema una carencia. Sin embargo, el crecimiento se ha convertido casi en asint6tico, y eso
pone de manifiesto que las mujeres jovenes que tienen a su primer hijo —uno de los targets méas
habituales -no perciben ya de modo tan claro que este sistema de publicidad sea adecuado. Las

propias blogueras han vuelto su mirada hacia Instagram, desatendiendo sus bitacoras anteriores.
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Respecto a Instagram, la saturacién se ha alcanzado en algunos perfiles de moda, si bien los de

moda infantil evaluados no estin en esa fase, y por lo que se ha analizado, gozan de buena salud.
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