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Capitulo 1. Introduccion metodoldgica



1. Introduccion

Andrés Pérez Ortega define la marca personal como “aquella que te proporciona una
forma rapida y eficaz de comunicar quién eres y lo que puedes aportar. Si eres capaz
de construir una identidad poderosa, dejaras una huella memorable” (Pérez Ortega,

2014).

Actualmente se vive en una sociedad donde es importante aprender a diferenciarse de
los demas. Es por ello que cada vez hay mas personas que constantemente estan
construyendo su propia marca. Uno de los ejemplos mas claros son los influencers, los
cuales han adquirido fama y reconocimiento a base de crearse una marca personal.
Por otro lado, no existe una definicion oficial de influencer ya que es un término

anglosajon que ha aparecido hace pocos afios y auin no esta recogido por la RAE.

2. Justificacion

La investigacion se centra en el andlisis de los influencers ya que es una de las formas

de comunicacion que mas auge y éxito esta teniendo actualmente.

En el afio 2016, segun un estudio llevado a cabo por la consultora Augure, con una
muestra de mas de 600 profesionales del marketing y la comunicacidn, el 62% asegurdé
haber trabajado con ellos. Respecto a la eficacia generada por este uso, el 88% afirmo
que era muy efectivo para aumentar la notoriedad de marca o producto. El 65% que
era eficaz para afianzar la fidelidad con los clientes. Y el 53% declaré que era util para

aumentar las ventas. (Augure, 2017)

Por lo que esta técnica que comenzd siendo amateur, poco a poco se va especializando
y regulando, movilizando a un gran niumero de usuarios, fomentando su fidelidad hacia
el influencer y la marca acercandose al fendmeno fan, moviendo masas y creando
comunidad de marca. Por ello cada vez mas las marcas apuestan por este formato

comunicacional.



Se ha decidido analizar a los influencers en las redes sociales, especialmente Instagram
y YouTube, ya que es el medio donde mas presencia tienen los influencers. En la ultima
ola del EGM (Estudio General de Medios), internet ocupaba la 32 posicidn, por detras
de la televisién y el medio exterior. Ademas, en los ultimos afios ha ido creciendo hasta
convertirse en uno de los medios mds importantes para emitir publicidad (AIMC,

2017).

PENETRACION POR MEDIO
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o
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© AIMC - Fuente: EGM

Tabla 2.1. Penetracion por medios. Fuente: EGM.

En definitiva, se analizard la nueva forma de comunicacién que estd surgiendo
mediante los influencers a través de internet, en concreto las redes sociales, y que se

esta especializando por medio del marketing de influencers.



3. Metodologia

3.1. Criterios metodoldgicos

Se llevara a cabo una investigacion explicativa, centrada en abordar la eficacia de la

marca personal y cémo esta afecta a los influencers y las marcas con las que trabajan.
Para ello se utilizara la siguiente metodologia:

- Revisién tedrica: para profundizar en el
ambito tedrico que estd surgiendo en la nueva

técnica comunicacional denominada marketing de

| Marketing
— de | .
fifliincers influencers.
- Trabajo experimental: donde se utilizard una
: técnica cuantitativa (Sociograph y encuestas) para
Sociograph . . .
medir la eficacia provocada por cada uno de los
D S influencer seleccionados y una técnica cualitativa
v \
Encuesta . . . p
(entrevista en profundidad al 3092 influencer mas
) seguido en la plataforma YouTube Espaia), para
Entrevista en 7 ahondar en la relacidon que establecen las marcas con
profundidad |

los influencers desde la perspectiva de éstos.

Gréfica 3.1. Fuente: elaboracion propia

3.2. Objeto de estudio

Para llevar a cabo el trabajo de campo se seleccionaran diferentes influencers a partir

de los siguientes criterios, establecidos por el investigador.

En primer lugar, se establecerd una delimitacién temporal del analisis, el cual se centra

en el afio 2017, ya que es el mas cercano y es un periodo completo de un afio.

Segun las estadisticas llevadas a cabo por Hashoff, las redes sociales con mas actividad

de influencia sobre los usuarios en 2017 han sido Instagram y YouTube, por lo que



seran las que se analizaran (Nanji, 2017). En el proceso de anadlisis de las tres
principales redes sociales, se ha decidido no analizar Twitter como red social de
comunicacidn de influencers, ya que no es precursora de esto, como si lo son YouTube

e Instagram, sino que es una red de apoyo a la comunicacién creada en estas otras.

Al no haber una lista oficial del ranking de los mas seguidos de Instagram, el proceso a
seguir se basa en utilizar las listas oficiales de las otras dos redes sociales principales en
la actualidad (YouTube y Twitter) para completar el ranking de Instagram. A partir de
ahi se analizan el top diez de influencers de ambas redes sociales, siguiendo el criterio
de ingresos recibidos por las colaboraciones en YouTube y en funcion del nimero de

marcas que aparecen en las publicaciones de Instagram.

El top va a estar delimitado por unas caracteristicas concretas: Que sean influencers, es
decir, que su trabajo sean exclusivamente las redes sociales, ya que los primeros
puestos de los mas seguidos estarian ocupados por actores o futbolistas y eso no se
entenderia como influencer. Otra caracteristica es que no sean grupos de personas,

sino individuos.

En cuanto a la busqueda de marcas con las que colaboran, ya que no esta muy claro
por la publicidad encubierta que hay en las redes sociales, solamente se contaran los

influencers que mencionan directamente a la marca en el pie de foto.

Con estos requisitos de filtrado establecidos, la lista definitiva a analizar es:

e “Elrubius”

e “Vegetta777”

e “Willyrex”

e “ltowngameplay”
e “Luzugames”

e “Auronplay”

e “Zarcotgame”

e “Jordi Wild”

e “Alexbyliyt”

e “Wismichu”



e “Mangel Roger”
e “Dulceida”

e “Staxx”

3.3. Objetivos generales

El objetivo general que se pretende conseguir con este estudio es conocer la eficacia

de la marca personal en la publicidad, enfocado en los influencers.

3.4 Objetivos especificos

También se han planteado una serie de objetivos especificos, los cuales son:

® Investigacién tedrica de conceptos y funcionamiento del marketing de
influencers.

e Conocer los criterios y la relacidn que tiene el anunciante a la hora de trabajar
con un influencer.

e Medir los niveles de atencién y emocién que el publico tiene en torno a los
influencers y el interés que estos suscitan.

e Descubrir los principales influencers de Espana y analizar con qué marcas
trabajan.

e Investigar los tipos de influencers para asi poder conocer los intereses de la
audiencia.

® Observar si las marcas tienen mas en cuenta el nimero de seguidores de un
influencer o los valores e imagen de este.

e Conocer la relacion de los influencers con las marcas.

Con estos objetivos se plantea la siguiente hipdtesis:

La comunicacion con influencers suele verse condicionada por parte de los
anunciantes, por el numero de seguidores que estos ostenten, para asi alcanzar un
mayor publico, sin tener en cuenta algunas caracteristicas del influencer y por lo tanto

de si el publico objetivo de la marca y el de el influencer convergen.
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Por tanto, investigando esto se podra conocer y crear soluciones a los problemas que

se puedan estar planteando en la publicidad actual.
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Capitulo 2. Trabajo de investigacion
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4. Marco teoérico

El prescriptor es la persona que utiliza las redes sociales para interactuar con otros
usuarios y compartir opiniones sobre una marca o producto. Son considerados lideres
de opinidn que trabajan con una marca para que ésta alcance una mayor notoriedad

(Castellé Martinez & Del Pino Romero, 2015).

El lider de opinién es el que ejerce su influencia sobre otras personas. Actia como
enlace entre los medios de comunicacién y la sociedad (Del Barrio Garcia, Luque

Martinez, & Rodriguez Molina, 2009).

4.1. Los influencers

Gente influyente ha existido en toda la historia, pero actualmente el término
influencer, se podria decir que es aquella persona que ha alcanzado un cierto
reconocimiento social gracias a su actividad en las redes sociales y que la mayor parte

de sus ingresos econdmicos provienen de colaboraciones con marcas.

Gracias a Internet, la publicidad ha encontrado nuevas formas de comunicacién a
través de las redes sociales y las marcas llegan a su target de una forma mas efectiva y
rapida (Santamaria De La Piedra & Meana Pedn, 2017). Con esto han surgido nuevas
figuras a las que se les ha denominado influencers, que son esas personas capaces de
influir en la poblacién y modificar su comportamiento. Son personas con intereses
similares a los de estos influencers y que quieren parecerse a ellos y seguir sus pasos,
por lo que consumen los mismos productos que les ven a ellos (Pérez Condés &

Campillo Alahama, 2016).

El estudio anual de IAB Spain sobre redes sociales elaborado en 2017 dice que un 83%
de las personas declara que sigue a marcas en sus redes sociales (IAB, 2017). Este dato
muestra la importancia que tiene la comunicacién digital, que ha llevado a muchas
empresas a elaborar estrategias para este medio y colaborar con los lideres de opinidn
de este medio, es decir, los influencers, que es una de las formas de comunicacidn con

mas auge y éxito que esta teniendo actualmente, sobre todo entre los jévenes. Algo

13



gue comenzo siendo amateur, ha logrado mover masas y atraer a la publicidad, y que

pOCo a poco se va especializando.

La parte emocional es importante en los influencers ya que su éxito radica en su
capacidad empatica, es decir, saber qué es lo que siente el receptor y por lo tanto lo
que le gusta. Asi el publico a su vez se siente identificado con el influencer y crean una
fidelizacidon hacia el personaje que les representa y que le mueve a imitar ciertos

comportamientos o habitos.

“Las emociones corresponden a experiencias corporales naturales que luego se
expresan a través del lenguaje, y ese lenguaje, a su vez, suele calificarse como
irracional y subjetivo. Es decir, primero sentimos en el cuerpo lo que mas tarde sale
por nuestras bocas en forma de un discurso que en cierto modo se opone a la razén.
De las emociones también se dice que se gestan en el inconsciente y no en la voluntad,
que son mas espontaneas que artificiales; mas “sentidas” que “pensadas”.” (Belli &

iRiguez-Rueda, 2008).

Los influencers pueden crear emociones nuevas e influir en la percepcion de los
objetos y las marcas, tanto para bien como para mal, por lo que su utilizacidon debe ser

metddica.

Varias teorias psicologicas apoyan este razonamiento, la Teoria de la Mente y las

neuronas espejo.

El concepto de Teoria de la Mente, se refiere a la habilidad para comprender y predecir
la conducta de otras personas, sus conocimientos, sus intenciones y sus creencias. No
s6lo entendemos que uno mismo es capaz de tener deseos, emociones, intenciones,
etc. sino que la teoria de la mente nos permite entender que los otros también tienen

sus propios sentimientos, deseos, etc. (Mentelex, 2015).

“Las neuronas espejo se encuentran en la circunvolucién frontal inferior, en la parte
rostral del |ébulo parietal inferior y en el surco temporal superior. Estas neuronas se
activan cuando una persona, animal y objeto ejecuta una accidon. Las neuronas imitan

como reflejos, de ahi su nombre de neuronas espejo, la acciéon” (Nufiez Casado, 2015).
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4.2 El marketing de influencers

Las marcas cada vez mas necesitan que su comunicacion se extienda a través de las
redes sociales para conseguir acercarse al nuevo publico millenial, y para ello necesitan

del denominado marketing de influencers.

“El marketing de influencers se basa en el establecimiento de vinculos de colaboracién
entre una empresa y los usuarios mas influyentes del entorno web. El objetivo final es
gue estos lideres de opinién contribuyan a la difusidn de un determinado mensaje o de
contenidos relacionados con la marca en las redes sociales, convirtiéndose en

prescriptores de la misma y logrando un mayor alcance” (Madisonmk, 2016).

Esta estrategia 2.0 intenta recuperar la confianza que el nuevo publico objetivo habia
perdido en las marcas, y lo hace a través de la gente que se ha convertido en un

referente para ellos.

Este tipo de marketing se basa en herramientas como el evangelism marketing
(marketing de boca a boca) y el product seeding. Es decir, el influencer, persona con
prestigio dentro de una comunidad y capacidad de influencia sobre un determinado
publico, recomienda cierto producto o marca, lo cual se viraliza por la red y el publico
adopta ese mismo comportamiento de consumo (KreativeKollective, 2015),

(Marketing-schools, s.f.)

Segun el informe de Augure del 2017, afirma que el 85% de anunciantes afirmd que la
estrategia del boca a boca era positiva para aumentar el valor de negocio (Augure,

2017).

Esto esta estrechamente relacionado con el marketing de comunidad o comunidad de
marca, donde el publico actia como fan de una persona o marca, y se crea un fuerte
vinculo hacia esa marca o influencer. Esto se ha visto incrementado con las nuevas

tecnologias y redes sociales.

“Comunidad de marca es el conjunto de personas que se sienten fuer-temente

vinculadas y comprometidas con determinada marca. Gracias a las nuevas tecnologias

15



de la comunicacion, estas personas ahora pueden estar en contacto y formalizar a

través de grupos en linea su aficidon por una marca.” (MarketingDirecto, s.f.).

También se debe tener en cuenta que el influencer no siempre es conveniente para
cualquier empresa. Estas deben elegir teniendo en cuenta su filosofia, imagen de la
empresa y publico objetivo, no solamente en el nimero de seguidores. Si no, pueden
arriesgarse a salir muy mal perjudicados (tanto el influencer, cémo el anunciante) por

el publico y danar su credibilidad y confianza.

Esto ha ocurrido en multitud de ocasiones, en donde la marca ha colaborado con un
influencer, pero éste ha acabado dafiado su imagen y por ello han cortado su vinculo

profesional.

PEWDIEPIE »

Disney rompe su contrato con el ‘youtuber’ PewDiePie
por comentarios antisemitas

El creador reconoce que el material es ofensivo, aunque cree que no fomenta el odio
(oo (el [ =)
00 CICIC)

Figura 4.1. Fuente: El Pais

Este caso fue mas internacional, en el que “PewDiePie”, el youtuber mas seguido del
mundo, es despedido por uno de sus mayores colaboradores por los polémicos

comentarios de uno de sus videos.

Nestlé despide al youtuber
JPelirrojo por alegrarse de
la muerte del torero Barrio

En la jungla. Definié como "placentera justicia poética” la tragedia, provocando
una campana de boicot a la marca.

Figura 4.2. Fuente: El Espafiol
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En Espafa uno de los casos mas sonados fue el del influencer “JPelirrojo”, que puso en
la red social Twitter que no iba a sentir pena por la muerte de un “asesino” como el
torero Barrio. Al instante la marca Nestlé rompid el contrato con el influencer, creando
un gran debate en redes sociales e incluso iniciandose un boicot a la marca por parte

de los seguidores de “JPelirrojo”.

4.3 Utilizacién del marketing de influencer por parte de las empresas

Segun el informe de Augure de 2017 basado en el afio 2016, con una muestra de 600
profesionales del marketing y la comunicacion, el momento en el que la empresa
decide colaborar en mayor medida con los influencers es en un 35% en el lanzamiento

de un nuevo producto, seguido de un 33% respecto a los eventos (Augure, 2017).

Respecto a la estrategia a seguir para conectar con los influencers las mas destacadas
son las invitaciones a eventos (18%), envios de muestras productos y regalos (16%) o el

envio de emails (15%) (Augure, 2017).

Tratandose del influencer y segun los anunciantes, una de las principales motivaciones
de estos se centra en la retribucion monetaria (42%), tras esto el 32% le da mas
importancia a compartir con sus seguidores contenido que sea util para ellos. Y desde
el propio anunciante en un 82% ha estado relacionado con el pago monetario a los
influencers, pero solo en grandes campafias (8%) declara que retribuye siempre a sus

colaboraciones (Augure, 2017).

Sobre la mediciéon cuantitativa de la eficacia de la campaifa de marketing de
influencers, el 25% aseguro que lo hacia en funcidon del engagement y el 21% en
funcion de la cantidad y calidad de la audiencia alcanzada y un 18% sobre el impacto

gue tiene en las ventas (Augure, 2017).

4.4. COmo determinar la influencia

Para asegurarse de la influencia de una determinada persona y hacia qué publico tiene
una mayor afinidad o empatia, existen diferentes sistemas de medicion entre los mas

conocidos Klout Score. Otras herramientas con esta finalidad son también Buzzsumo,

17



Brandwatch, Fheel o Social Elephants. También estd la herramienta Trolldor, cuya
finalidad es detectar falsos influencers. Todas ellas siguen unos procesos similares a

Klout (Santa Cruz, 2017).

Klout es un sistema web que mide el nivel de influencia de una persona o marca en las
principales redes sociales (Facebook, Twitter, Google Plus, Instagram, Linkedin,
Foursquare, YouTube, Tumblr, Last.fm y Flickr), analiza mas de 400 pardametros y
asigna al perfil una puntuacién entre 1 y 100. La puntuacién media de los usuarios de
este sistema oscila cercana a 40, por lo que se considera influyente todo aquello que
esté por encima de esta puntuacion, los usuarios con mas de 60 de puntos son

considerados como muy influyentes (Larripa, s.f.), (TopInfluencers, s.f.).

4.5. Tipos de influencers

Dependiendo de qué se comunique, cdmo se haga, el estilo e incluso el medio, se
pueden distinguir varios tipos de influencer entre los cuales se pueden destacar, por su

importancia en las redes sociales actuales (MarketingDirecto, 2016):

1. Healthy: Caracterizado por llevar una alimentacion saludable, un estilo de vida
deportivo y unos habitos de vida saludables en el resto de los dmbitos.

2. Estiloso: Sus comunicaciones se aglutinan entorno a la moda, generando looks
propios, la red social por excelencia de este tipo de influencers suele ser
Instagram.

3. Gamer: Los videojuegos son su factor de base y del que forman parte un
publico bastante segmentado vy fiel.

4. Cocinero: La gastronomia, el placer culinario que cada vez se va acercando a un
publico mas joven.

5. Aventurero: Un diario de viajes y experiencias que comparten con sus
seguidores.

6. Vloger: Concepto nuevo a partir de la creacién de YouTube. Se diferencia de los
Bloggers habituales en que el formato no es escrito, sino en video, en donde

muestran su dia a dia, experiencias... etc

18



4.6. Las redes sociales

WHAT IS YOUR #1 PLATFORM TODAY? LAST
YEAR? NEXT YEAR?

Instagram
I 74.5%
92.9%

. c2 2%

Facebook
I 16.5%
27%

I17%

YouTube
l17%

3.2%
I 12.2%

Twitter
0 19%

0.5%
I 1.0%

Snapchat

W 36%
0.2%

I 1.2%

Pinterest

I 15%
0.5%

B 17%

Vine/Periscope
0%
0%
0%

W 2016 2017 B 2018 #HASHOFF

Griéfica 4.2. Nivel de actividad de los influencers en las distintas redes sociales. Fuente: Marketing

Directo

Segun un estudio llevado a cabo por Hansoff, plataforma especializada en marketing
de influencers, Instagram es la red social por excelencia para los influencers con un
porcentaje de participacion en 2017 del 92,9%, siendo la siguiente YouTube con un
3,2%, Facebook con un 2,7%, Twitter y Pinterest con un 0,5% y por ultimo Snapchat

con 0,2%.

Respecto al afio anterior, las Unicas redes que han aumentado su presencia de
influencers han sido Instagram y YouTube. Las previsiones para este 2018 son que en
Instagram y Facebook disminuyan levemente su participacién de los influencers, en
YouTube aumentaria considerablemente, hasta un 12,2%, al igual que en Twitter,
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Snapchat y Pinterest que aumentaria a un 1%, 1,2% y 1,7%, respectivamente. Aunque
Instagram seguiria siendo la lider con diferencia con un 82,2% de participacidon de

influencers (Nanji, 2017).

WHICH PLATFORM HAS THE BEST TOOLS
FOR CREATORS?

Pinterest: 1.7%

Snapchat: 1.0%
Twitter: 1.0%

_YouTube: 13.7%

Instagram: 75.6% Facebook: 71%

#HASHOFF

Gréfica 4.3. Redes Sociales que tienen mejores herramientas para los usuarios. Fuente: Marketing

Directo

Entre los motivos por los que los influencers se concentran mds en unas redes que en
otras, cabe distinguir las posibilidades de creaciéon que les proporciona la propia red.
Por eso es que el 75,6% cree que Instagram es la red que mas herramientas de
creacion proporciona, seguida de lejos por YouTube con un 13,7%, y con mayor

diferencia Facebook con un 7,1% (Nanji, 2017).

En definitiva, los influencers son buenos empatizando con el publico, y la marca debe
tener en cuenta cual es el mas adecuado para lo que desean transmitir, ya que hay
diferentes tipos de influencers que tratan diferentes tematicas, por lo que su publico
estd segmentado. Ademas, la mayoria de influencers se encuentran en dos principales
redes sociales, una de video (Youtube) y otra de imagen (Instagram),

complementandose mutuamente y llegando a un publico mayor.
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5. Trabajo de campo

5.1 Diseio experimental: Sociograph

Aiger y Palacin definen Sociograph como “un instrumento electrénico que registra la
actividad electrodérmica del grupo en los niveles ténicos y fasicos, a través del método
de corriente constante y expresa sus valores en kilohmios” (Aiger & Palacin, 2012). Es
utilizado para medir la atencién y la emocién de una persona. Para medir la atencién
se utiliza la tasa media de cambio y para medir la emocidn el promedio (Tapia, Martin

& Puente, 2016)

Es una herramienta que se utiliza en el ambito de la Neurociencia Social, ciencia que se
encarga del estudio de las bases bioldgicas de la conducta social. Esta permite analizar
cuantitativamente la atencion, la emocién y el comportamiento del grupo analizado.
Hay que conectar dos diodos en la segunda falange de los dedos indice y corazdn de la
persona analizada para conseguir que los resultados obtenidos sean lo mds fiables

posible (Tapia Frade & Martin Guerra, 2016).

Fue creado por la Universidad de Salamanca y es distribuido por ICON Multimedia

(Gémez y Patifio & Bandrés Goldaraz, 2014).

“Sociograph es una consultora de Marketing science especializada en cuantificar el
nivel de efectividad de la comunicaciéon a través del andlisis y tratamiento de la

informacién con datos cientificos” (Sociograph, s.f.).

El sistema cuenta con cuatro pilares fundamentales:

1. Tecnologia uUnica en el mundo.

2. Con una metodologia propia avalada cientificamente.

3. Una gran base de datos de diferentes sectores, ‘Big data’, desarrollado por su
amplia experiencia en el mercado.

4. Algoritmos distintos a partir de diferentes modelos predictivos.
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Se ha elegido esta tecnologia ya que, en comparacién con otras, Sociograph es un
recurso econémico y de multiples respuestas, con una persona se pueden obtener los
datos de varios sujetos, que mide el nivel de atencidon y emocidon que los sujetos
experimentan a tiempo real ante el visionado. Ademas, se trata de una técnica poco
intrusiva y que nos permite investigar tanto la atencién como la emocién de la

persona.

Se realizd una sesién el dia 13 de abril de 2018 a mediodia en el campus Maria
Zambrano (Segovia). Acudieron 15 personas voluntarias de entre 20 y 26 afios, los
cuales visionaron un video de 8 minutos y 45 segundos con fotos de los 13 influencers
a analizar por ser los mas seguidos de Espafia en las redes sociales de Instagram y

YouTube, en donde el ultimo 1:45 seg sera el destinado a la investigacion.

Tras esto se pasara una pequefia encuesta compuesta por 12 preguntas a los
voluntarios, para conocer en mayor profundidad la motivacion, intereses vy

asociaciones que estos realizan.

5.1.1. Interpretacion de los datos

Para analizar los datos obtenidos se utilizaran la tasa media de cambio (EDL) para

medir la atencidn y la media (EDR) para medir la emocion.

La sesion realizada tuvo una participacion del 73% de mujeres y un 27% de hombres.
Tras él obtuvimos una serie de datos sobre la atencidon y emocidn que suscitaron las

fotos de los influencers.

Respecto al publico masculino se obtienen unos niveles de atencidon bastante bajos
(Gréfica 5.3.). Siendo “AlexBy”, “Staxx”, “Wismichu”, “Dulceida”, “El Rubius”, “Vegetta
777" los que tienen un indice de atencién positivo. “Wismichu” es de estos el que tiene
una leve mayor atencion. “El Rubius” teniendo una atencion positiva, es el que menos

cuenta con esta.
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El resto de influencers, “Auronplay”, “ltowngameplay”, “Willyrex”, “Jordi Wild”,
“Luzugames”, “Mangel Rogel”, “Zarcotgame”, cuentan con indice de atencién
negativo. “Luzugames” y “Mangel Rogel” son los que mayor bajada experimentan de la

atencion.

Nivel de atencion

Gréfica 5.4. Fuente: Elaboracién propia

Los niveles de emocion que experimentan son todos positivos, siendo “Jordi Wild” el
que obtiene con diferencia un mayor indice emocional. Tras él, con un indice medio, se
encuentran “Auronplay”, “ltowngameplay”, “Vegetta 777", “Willyrex”, “Mangel
Rogel”, “Zarcotgame”. Por ultimo, con los niveles mas bajos de emocidén estan

“AlexBy”, “Staxx”, “Wismichu”, “Dulceida” y “El Rubius” (grafica 5.4).
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Gréfica 5.5. Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al publico femenino, se obtienen unos indices de atencidn bajos (grafica
5.5.). Alcanzando niveles negativos de atencidn estan “AlexBy”, “Wismichu”, “Vegetta
777", “Luzugames”, “Mangel Rogel”, “Zarcotgame”, siendo “Staxx” y “Auronplay” los
gue experimentan una gran bajada de la atencién. “Dulceida”, “ltowngameplay”,
“Willyrex”, “El Rubius”, y “Jordi Wild” consiguen unos niveles positivos, siendo estos

tres primeros los que mayor y similar atencién obtienen.
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Gréfica 5.6. Fuente: Elaboracion propia
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El indice de emocidn es positivo en todos ellos, siendo “Vegetta 777" el que alcanza el
mayor indice con bastante diferencia. Con unos niveles medios se encuentran
“Auronplay”, “Jordi Wild” y “Mangel Rogel”, y por ultimo con unos niveles mas bajos
“AlexBy”, “Staxx”, “Wismichu”, “Dulceida”, “ltowngameplay”, “El Rubius”, “Willyrex”,

“Luzugames” y “Zarcotgame” (grafica 5.6.)

Nivel de emocion

0,5

o &

i i,
] (.(;_, I-

k s = k .
; L - S LR S AR : L
?}Q}' oF & e ‘\5-3 (CFQ ;0 Q,\'i\ B . gt

0,45
035
0,3
0,25
0.2
0,15
= nnl |
= ol lesnals
S 4 Bl AN ar by

. o (i . 5 \) r
EC R P R R
= X ; 3 o
v & . ~ : L
o A% O A1

A

Gréfica 5.7. Fuente: Elaboracion propia

5.2. Disefio experimental: Encuestas

5.2.1. Interpretacion de los datos

Para completar la informacién obtenida en el Sociograph, se realizdé una encuesta a las
mismas personas que se encontraban en la sesion. En ella se ha recogido informacién
relacionada con el tipo de influencers mas seguidos, las redes sociales utilizadas o los

posts mas vistos.

En primer lugar, se ha querido saber cuantas personas de la investigacién seguian a

algun influencer. De los 15 voluntarios, el 80% seguia a algun influencer (gréfica 6.8.).
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Total seguidores de influencers

n 5
= No

Gréfica 6.8. Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, aunque el 20% restante no suele seguir a ninguno, si que es capaz de

reconocerlos.

Tipos de influencer en hombres

v gamer = estio = Vioger = cocina

Gréfica 6.9. Fuente: Elaboracion propia
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Tipos de influencers en mujeres

» gamer = estilo = Vieger = cocina

Grifica 6.10. Fuente: Elaboracidn propia

Por otro lado, se ha querido saber qué tipo de influencers son los mds seguidos. En

esta pregunta se ha visto que los hombres suelen seguir a gamers (grafica 6.9.) y las

n .

mujeres estan mas interesadas en temas de “estilo”, “vlogs” o “cocina” (grafica 6.10.).

Total qué influencers suenan mas

2% 2% 2%

= &l rubius

= willyrex

= auronplay
= dulceida

= wEmichu

= jordiwild

= luzu games

= gl by

Grafica 6.11. Fuente: Elaboracidn propia

En cuanto a los influencers que mas repercusion tienen, la primera posicidn la ocupa
“El Rubius” con un 33% de los encuestados, seguido por “AuronPlay” (24%) vy

“Dulceida” (22%) (grafica 6.11).
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Total influencers seguidos mas a menudo
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= |LUzU gaMmes

Grdfica 6.12. Fuente: Elaboracidn propia

Estos porcentajes coinciden con los de los influencers mas seguidos, donde
“AuronPlay” es el que mayor porcentaje presenta (31%) seguido por “Dulceida” (26%)
y “El Rubius” (18%). Sin embargo, “El Rubius” ha pasado de ocupar la primera posicion
a la tercera. Esto se puede deber a que la gente lo reconoce facilmente por haber
hecho publicidad en television, pero no le parecen tan interesantes los temas que trata

en sus videos (grafica 6.12).

Total redes sociales mas utilizadas

0o __ 0%

= instagram
= twitter

= youtube
= facebook
» snapchat

= pinterest

Grafica 6.13. Fuente: Elaboracién propia
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Para seguir a estos influencers, las redes sociales mas utilizadas son Instagram vy
YouTube. Esto confirma la razén por la que se ha analizado a los influencers mas
seguidos en Instagram y YouTube, porque son las redes sociales en las que se siguen a

los influencers habitualmente (grafica 6.13).

Por otro lado, se ha querido saber si los encuestados serian capaces de reconocer con

qué marcas han trabajado los influencers mas seguidos.

Total relacidn conla marca Fanta

u el rubius
= mangelroger

= alex by

Gréfica 6.14. Fuente: Elaboracidn propia

Por tanto, la marca Fanta la han relacionado sobre todo con “El Rubius”, seguido por
“AlexBy”. Ademas, hubo solamente una persona que la relacioné con “Mangel Roger”
(gréfica 6.14). En general han sabido relacionarla a la perfeccidon con “El Rubius”, pero
no tanto con “Mangel Roger” y “AlexBy”, los cuales también han trabajado con Fanta.
Esto se debe a que “El Rubius” es un personaje mds reconocido que los otros dos,

ademas que es el protagonista que del spot que la marca lanzé en 2017.

Con estos datos se puede decir que la seleccion de “El Rubius” para colaborar con la
marca es buena porque se le relaciona directamente, pero no tanto la seleccion de
“Mangel Roger” y “AlexBy”. Una solucidn para hacerlo mas reconocible podria ser

darles mds protagonismo en una campana de publicidad.
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Total relacion con la marca Farcry

= el rubius

= willyrex
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m SEEK

= itowngameplay

Grifica 6.15. Fuente: elaboracién propia

Por otro lado, la marca Farcry la han relacionado sobre todo con “Willyrex” (19%),
“Auronplay” (14%), “Vegetta777” (14%) y “Luzugames” (14%) (grafica 6.15). Sin
embargo, ni “Vegetta777” ni “Auronplay” colaboran con la marca de videojuegos.
Quien si que lo hace, junto con “willyrex” y “Luzugames”, es “Mangel Roger”. Por
tanto, la marca puede plantearse el colaborar con otros influencers como
“Vegetta777”, “Auronplay”, “Itowngameplay” (10%) o “Alexby” (10%), ya que se les

puede relacionar facilmente con ella.

Total relacion con la marca Asos

= duliceida

= jordiwild

Gréfica 6.16. Fuente: Elaboracién propia
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La grafica 6.16 muestra la marca ASOS relacionada por los encuestados con una gran
mayoria del 93% a “Dulceida”, y con un 7% a “Jordi Wild”. Pero en realidad esta marca
solamente ha trabajado con uno de estos youtubers en el Ultimo afio en una gran
variedad de ocasiones y es “Willyrex”. La confusién de estos datos puede deberse a
gue es una marca de moda online y “Dulceida”, que es una influencer del mundo de Ia
moda, se da por entender que es la que ha trabajado con ellos. En el caso de “Jordi

Wild” puede que sea porque en ocasiones ha ejercido de modelo.

En conclusiéon, se puede observar que la comunicacién publicitaria de la marca ASOS
estd siendo errénea ya que, aunque “Willyrex” sea uno de los influencers mas seguidos

en Espafia, no repercute en el publico.

Total relacion conla marca Smart

= elrubius
= aurcnplay
= dulceida
wEmihu
» jordiwild

= itowngameplay

Griéfica 6.17. Fuente: Elaboracidn propia

En la marca SMART, la mayoria de los encuestados han votado a “Dulceida” (59%),
luego “Elrubius” (9%), “Auronplay” (8%), “Wismichu” (8%), “Jordi Wild” (8%),
“ltowngameplay” (8%) (grafica 6.17). De todos estos votados ninguno ha trabajado con

esta marca en el ultimo afio, solamente “Willyrex” y “Vegetta777”.

Esto puede ser debido por los temas que trata cada influencer. En el caso de
“Dulceida”, al ser una influencer de moda que viaja en multitud de ocasiones, pueden
relacionar el coche con ella, en cambio los influencers que de verdad trabajaron con la
marca al ser gamers, podrian no reflejarlo tanto.
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Total tipo de posts mas seguidos

» Fotografia

» Fotografia con texto en el
pie

1 Video

Imagenes en ks que
Sparecen marces

1 Imagenes cotidianas

Grifica 6.18. Fuente: Elaboracidn propia

Por otro lado, los posts mas visitados son los que contienen fotografias (44%) o videos
(25%) (grafica 6.18). Los que menos llaman la atencién de los encuestados son los que
contienen imagenes con marcas. Esto puede ser porque el usuario de las redes sociales
las visita para buscar entretenimiento o informarse acerca de asuntos relacionados con
moda, videojuegos o viajes. Por tanto, no le gusta meterse en su cuenta y encontrarse
con una fotografia publicitaria sobre marcas que no le interesan. Por ello es
importante encontrar la manera de publicitarse sin que al publico le parezca aburrido
o invasivo, en este caso, llegando a un acuerdo con algun influencer que publicite su

marca consumiéndola a cambio de una remuneracién o de un lote de productos.

Total cuantos interactuan con influencers

m 5j

= No
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Grafica 6.19. Fuente: Elaboracion propia

En la pregunta sobre si suelen interactuar con los influencers o participar en las
actividades que estos proponen. El 100% de los hombres niega participar o interactuar

con estos, en cambio el 45% de las mujeres si afirma que participa (grafica 6.19).

Total por qué no interactuan con influencers

» no suelo recibir respuesta
= esdficil lapaticipacion

= M mMe nteresa

Gréfica 6.20.. Fuente: Elaboracién propia

Del 67% de las personas dice no interactuar o participar con los influencers, el 80%
argumenta que es porque no le interesa, y el 20% porque no suele recibir respuesta

(grafica 6.20).
5.3. Entrevista en profundidad

Se realizé una entrevista al 302 youtuber mas seguido de Espaia: “Keyblade”, con el
objetivo de obtener otro punto de vista sobre el marketing de influencers, la marca
personal y también para conocer desde mas cerca la comunicacion entre anunciante e

influencer.

“Keyblade” es un youtuber espaiiol en el que la mayoria de su contenido se dedica a la
musica (rap). Tiene 19 anos, lo que le hace uno de los youtubers mas jovenes con mas

seguidores de Espafia.

Canal: https://www.youtube.com/user/Xemnalex98
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Canal secundario: https://www.youtube.com/user/KeybladeGame

Twitter: https://twitter.com/KeybladeRap

Facebook: https://www.facebook.com/KeybladeHipHop

5.3.1. Interpretacion de los datos de la entrevista.

“Keyblade” colaboré con un total de 8 marcas y 1 evento publico en el 2017, que
fueron: Argal, Flying Tiger Copenhage, Topps, Warner, Editorial Penguin Random

House, Mediaset, ERB, Desbarbado y un evento en Gran Canaria.

En cuanto a los requisitos que le suelen pedir las marcas a la hora de trabajar con ellas,
sefiala la importancia de las publicaciones en las redes sociales, mas alla de realizar
una simple accién. Respecto a la exclusividad a la hora de trabajar con marcas de la
competencia, explica que una vez finalizada la accién con una determinada marca,
tiene total libertad para trabajar con las marcas que crea conveniente. Destaca que en
su actual colaboracion en MTMAD, perteneciente al grupo Mediaset, si cuenta con una
cldusula de exclusividad donde mientras esté participando de forma activa con esta
plataforma, no puede colaborar con otros grupos mediaticos, como seria el caso de

Atresmedia.

Las marcas fueron contactando con él conforme iba ganando repercusién, en la
actualidad las marcas contactan a través de su network “2btube” y su manager. Lo que
mas llama la atencién a las marcas son el nimero de suscriptores, aunque también

tienen muy en cuenta las visualizaciones.

En cuanto al proceso de comunicacién entre las marcas y el propio influencer, explica
gue se lleva a cabo mediante una agencia, en su caso “2btube”, su talent manager le
envia propuestas de colaboraciones con posibles marcas y es esta agencia la encargada
de concretar las acciones y el contrato con la marca. Respecto al nimero de
comunicaciones que tiene con la marca en este proceso antes de llevar a cabo la

accién, este varia dependiendo de cada marca.
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https://www.facebook.com/KeybladeHipHop

Interactuar con sus seguidores es importante ya que siempre responde comentarios a

través de las redes sociales.

“Keyblade” cuando hace publicidad siempre suele adaptarse a temadticas que le
interesan tanto a él como a su publico. Aun asi, éstos videos normalmente tienen

menos visualizaciones e interacciones, responde.

Segun el youtuber, la publicidad es mucho mds rentable en el tema monetario que la

plataforma YouTube. Se obtienen muchos mds beneficios por menos visualizaciones.

En cuanto a como las marcas eligen al influencer, “Keyblade” responde que suelen
buscar un punto medio entre el nimero de seguidores que tienen y la relacidon que
tiene con su publico. En muchas ocasiones las marcas también apuestan por
influencers con menos cifras de seguidores pero que tienen una relacién estrecha con
su publico, porque asi hardn caso a su mensaje, pero es cierto que los canales masivos

es en los que mas se invierte.

Sobre el tipo de publicidad o post que las marcas suelen demandar, sefiala que en la
mayoria de casos se trata de menciones al comienzo o final del video. En algunos

casos, aunque son menores, le piden una colaboracidon completa y activa de la marca.

Finalmente se concluye el trabajo de campo confirmandose la hipotesis de que los
anunciantes estan solamente condicionados por el nimero de seguidores, aunque esto
ocurre con mayor frecuencia en los casos de influencers con mayor numero de

seguidores.

35



Capitulo 3. Conclusiones finales
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6. Conclusiones

6.1 Conclusiones tedricas

Como conclusién del marco tedrico analizado se puede extraer que los anunciantes no
suelen realizar una retribucién econdmica al influencer por su trabajo comunicacional,
esto puede ser debido a que a pesar de ser una técnica publicitaria muy efectiva para
lograr engagement con el target, no estd valorada como tal en el ambito publicitario y
social, esto se hace evidente en que aun el término influencer no se encuentra
recogido en la RAE. En cambio, los influencers, consideran la retribucion econdmica
uno de los principales motivos para colaborar con las marcas, lo cual tampoco les
convierte en buenos prescriptores de marca, ya que el publico percibe que esa
experiencia que se narra en la comunicacidn no es propia del influencer y por lo tanto
no lo sienten como alguien tan cercano que les recomienda el producto por “el boca a

boca”.

Por otro lado, se puede decir que las neuronas espejo provocan que la sociedad imite
los comportamientos que observan en los influencers, ya que los ven mas cercanos y
como modelos a seguir, debido a que representan sus deseos y habitos de vida
anhelados. Por ello las marcas han optado por contratar a estos prescriptores para sus

campanas de publicidad y asi poder llegar a un mayor nimero de gente.

6.2. Conclusiones experimentales

Ademas, resefar que el mas seguido de todos, “El Rubius”, no tiene grandes niveles de
atencidén y emocidn, y en algunos casos incluso negativo, esto puede deberse a que
gran parte de sus seguidores se encuentren en otros paises de habla hispana, lo cual

podria servir de guia para futuras investigaciones.

Otra conclusion es que, tanto “Mangel Rogel” como “Zarcotgame”, presentan niveles
de atencidn negativos en los hombres. Esto se puede deber a que solamente son muy
seguidos en una red social, por lo que el alcance al que llegan no es tanto como el del

resto de influencers de la lista.
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El nivel mas alto de atencién en los hombres lo tiene “Wismichu”. Sin embargo, en el
ranking no es el mas seguido. Esto puede deberse a que es un personaje muy
conocido, a pesar de no tener tantos seguidores en sus redes sociales. Este caso puede

ser una futura linea de investigacion.

En cuanto a las mujeres, han prestado menos atencién a “Staxx” y “Auronplay”. En el
primer caso se puede deber a que es el menos seguido de la muestra seleccionada. Sin
embargo, en el caso de “Auronplay” esto se puede deber a que tenga un publico mas

internacional, por lo que podria ser una interesante futura linea de investigacion.

En la gréfica de emocién es “Vegetta” quien ha obtenido niveles mas altos. Esto se

corresponde con el ranking de los mds seguidos, en los que ocupa la segunda posicion.

Como una de las primeras conclusiones que se obtiene tras la realizacién de la

III

encuesta, es que entre los hombres el tipo de influencer mas seguido es el “gamer”, sin

embargo, entre el publico femenino tiene mds éxito los relacionados con el “estilo” y

los viogers.

En relacion con lo anterior, los influencers con mayor repercusion entre el publico son
“El Rubius”, “Auronplay” y “Dulceida”, respectivamente en ese orden. Los dos
primeros encajan en el perfil de gamer y la ultima en el de “estilo”, que como se ha
visto anteriormente eran los tipos de influencers mas seguidos en el publico masculino
y el femenino. Sin embargo, a la hora de ser los mds seguidos en las redes, siguen
siendo estos, pero el orden varia, siendo “Auronplay” el que ocupa la primera posicién,
tras el “Dulceida” y por ultimo “El Rubius”. Esto puede deberse a que cierta parte de

los seguidores de “El Rubius” se pueden encontrar en otros paises hispanohablantes.

En cuanto al reconocimiento de los influencers respecto a las marcas no han
reconocido en la mayoria de los casos. En el caso de “El Rubius” es en el Unico en el
gue le relacionan con la marca, esto puede ser debido a que fue una campafia que se

emitio a nivel nacional en medios como la televisién y YouTube. El resto de marcas han
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sido relacionadas con influencers que el publico creia que son acordes al tipo de

comunicacion que estos siguen habitualmente.

En relacién a los motivos por los que no suelen interactuar con los influencers destacan
que no les interesa llevar a cabo ningun tipo de comunicacion hacia ellos o que no
suelen recibir respuesta por parte de estos. Estas respuestas pueden tener como base
que algunos influencers a veces se centran demasiado en satisfacer los intereses de la

marca y dejan de pensar en los intereses y deseos de su publico.

Respecto a la informacidn obtenida de la entrevista en profundidad a “Keyblade”, se
puede observar que las marcas en su mayoria, optan por los canales con muchos
seguidores y visualizaciones. Aunque también se fijan en que la relacion entre el
influencer y su publico sea buena y cercana. En el 2017, los anunciantes con los que ha
trabajado “Keyblade”, algunos relacionados con su contenido y otros que no, como es
el caso de “Argal” y “Flying Tiger Copenhage”. Pero en general, todos tienen relacién
con su contenido o su publico, ya que en su canal suele hacer raps de peliculas,
videojuegos y temas “frikis”. Un ejemplo pueden ser los cromos “Topps”, ya que eran
de una nueva promocidon de “Star Wars”, o el trabajo que hizo para Warner
colaborando con “Batman: La Legopelicula”. También ocurre con Mediaset (MTMAD)
en donde publicé raps para un publico joven o el evento en Gran Canaria, en donde
hizo una entrevista al rapero Langui. Pudo hacer un libro basado en su propio
contenido del canal titulado “Epica Aventura de Rap del Frikismo: Keyblade vy el

Micréfono Perdido” en colaboracién con la editorial Penguin Random House.
Por lo que en general, si que hay una coincidencia tanto en tema como en publico.

Como dato curioso, algunas marcas le han pedido exclusividad en sus contratos. Por
ejemplo, Mediaset (MTMAD), le pide que no trabaje con la competencia Atresmedia

(Flooxer), durante la duracién del contrato con ellos.

También se observa que el influencer no suele trabajar directamente con la marca, sino

gue lo hace a través de su network.
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Se tienen en cuenta el nimero de seguidores y la relacién con ellos, ya que asi se llega
a un mayor numero de personas, pero no por ello puede que sea eficaz ese tipo de

comunicacion.

6.3 Conclusiones finales

Finalmente se ha demostrado que la hipétesis de que las marcas eligen trabajar con un
influencer en funcién del nimero de seguidores que tenga, sin tener en cuenta sus
caracteristicas o si el publico objetivo de la marca se ajusta con el del influencer y de

los objetivos marcados al comienzo de este trabajo, es acertada.

También se han cumplido el objetivo general y los objetivos especificos marcados, que

eran:

e Conocer la eficacia de la marca personal en la publicidad, enfocado en los
influencers. Se ha demostrado que es eficaz tanto para la marca, que consigue
elevar sus ventas, como para los influencers, que obtienen retribuciones
econdmicas.

e Investigacion tedrica de conceptos y funcionamiento del marketing de
influencers. La teoria encontrada ha aportado que es un concepto aln muy
novedoso, pero que en los Ultimos afios ha adquirido mucha fuerza.

e Conocer los criterios y la relacion que tiene el anunciante a la hora de trabajar
con un influencer. Gracias a la entrevista se ha conocido de primera mano que
las marcas se fijan en el nimero de seguidores y que el influencer se fija mas en
los aspectos en comun que tienen con la marca.

e Medir los niveles de atencién y emocién que el publico tiene en torno a los
influencers y el interés que estos suscitan. Gracias a los datos aportados por el
Sociograph, se ha comprobado que los influencers mas seguidos en Espafia no
suelen coincidir con los que suscitan mads atencion y emocion en el publico.

e Descubrir los principales influencers de Espafa y analizar con qué marcas
trabajan. El trabajo de investigacidon ha aportado listas de los mds seguidos en
las principales redes sociales (Twitter, YouTube e Instagram). Gracias a estas

listas se ha creado un top diez.
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e Investigar los tipos de influencers para asi poder conocer los intereses de la
audiencia. Se ha observado que el publico suele seguir mas los temas de
videojuegos y de moda.

e Observar si las marcas tienen mas en cuenta el nimero de seguidores de un
influencer o los valores e imagen de este. La investigacién nos ha aportado
datos que han demostrado que las marcas se fijan mds en la repercusion del
influencer que en las caracteristicas que tiene.

e Conocer la relaciéon de los influencers con las marcas. Cada vez con mads
frecuencia, las marcas buscan trabajar con influencers para tener un mayor
alcance. La relacién que mantienen con ellos es cercana, les ofrecen lotes de
productos, viajes, etc.

La aparicion de las redes sociales como un nuevo medio de comunicacion, crea un
nuevo espacio para el marketing que es aprovechado por las marcas para generar una
comunicacion mas cercana con su publico. Ya que, con el surgimiento de figuras en
este medio, como es el caso de los influencers, cuya gran parte de su éxito recae en la
capacidad de empatia que poseen para adaptar sus comunicaciones a los deseos y
gustos de su publico, generan un deseo de admiracidn y consiguen que el publico se
convierta en seguidores de estos, y adapte sus comportamientos y conductas a los de

los influencers y prescriptores de marca.

TV saturacion publicitaria
|_

| RR.SS Nuevo medio

Cercania con los usuarios
|_

Influencers
|_

Oportunidad para las marcas
|

Figura 9.20. Fuente: elaboracién propia
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El marketing de influencers es una tendencia novedosa que aun esta asentando sus
bases, por lo que cada vez mds empresas e influencers se estan sumando a este tipo de
marketing y que en algunos casos presentan algunos conceptos que necesitan mejoras.
Entre ellas, que la mentalidad aun sigue muy asociada a la publicidad tradicional y que
algunos, aun se niegan a utilizar a influencers para publicitarse. Ademds de que la
relacion entre ambas partes deberia ser mds responsable en cuanto al tema
monetario, se deberian crear unos precios estables hacia ambas partes para que se
consiga un ambiente de respeto entre ambos actores y una mayor responsabilidad de

uso.

Tras la investigacion tedrica y la fase experimental, se puede afirmar la hipdtesis de
que las grandes marcas suelen fijarse en influencers con un numero elevado de
seguidores, ademds de lanzar la comunicacién en medios masivos, ya que asi
pretenden que llegue a un mayor publico. Pero esto no tiene por qué ser eficaz, ya que
el estilo del influencer debe encajar con los valores de la marca, al igual que el publico

objetivo de ambos.

La principal motivacién de un influencer no deberia ser la recompensa monetaria, sino
gue deberian elegir trabajar con una marca porque se sienten identificados con ella y
porque se sienten satisfechos por utilizar sus productos, para pasar a ser prescriptores
de esa marca. Sin embargo, las marcas optan mas por no pagar o por ofrecer

productos de su empresa.

De esta manera, las marcas estarian mas dispuestas a compensar econdmicamente las
colaboraciones con los influencers, ya que esta comunicacion seria mas efectiva de lo

gue ya lo es, por tanto, favoreceria mas a los anunciantes.

Se observa que existe una diferencia entre la relacidn de las marcas con los influencers

con mas seguidores de Espafa y los que tienen menos alcance.

En el que caso de “Elrubius” o “Dulceida”, las marcas trabajan con ellos sin filtro, es
decir, se basan en la visualizacién que tendra su colaboracién por ese publico masivo
que les sigue. En cambio, en los influencers con menos repercusion, las marcas se

basan mas en la relacion del publico con el target de la empresa.
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Las grandes marcas deberian atravesar las barreras de internet y emitir publicidad con
influencers en medios tradicionales ya que, aunque es uno de los medios con mayor
audiencia, la television sigue ocupando la primera posicion. De esta manera, las
marcas podrian llegar a un mayor sector de la poblacion. Sin embargo, las marcas mas
pequeiias si que deberian seguir anunciandose en internet, debido a que es un medio

barato y por el que pueden llegar mejor al tipo de publico al que se quieren dirigir.

Para llegar al target deseado, las marcas tendrian que profesionalizar la vida de los
influencers. De esta forma lograrian que el publico no viese su publicidad como

intrusiva.

En conclusion, se puede decir que el marketing de influencers es una oportunidad

positiva no solo para las marcas o los influencers, sino también para el publico.

7. Actuales y futuras lineas de investigacion

El periodo de tiempo para realizar la investigacion, aunque fuese pequefio al igual que
el tamafio de la muestra, y que el dmbito de la comunicacidn con influencers aun no
estd tan asentado en la publicidad, se pueden crear varias futuras lineas de
investigacidn, ya que los influencers estan presentes en todo el mundo y la diferencia

de culturas hace diferente la comunicacion que estos llevan a cabo.

Actualmente se ha centrado la investigacidn en el marketing de influencers en Espana,
pero varios resultados podrian ser mas exactos con la contribucién de los datos en
general del publico hispanohablante, ya que gran parte del publico que obtienen los
influencers espafoles también son de otras partes hispanohablantes como
Sudameérica. Para eso se tiene en cuenta que Sociograph tiene sede en México y por lo

tanto se podria contar con los recursos necesarios.

También se podrian analizar otras redes sociales, ya que solamente se han analizado

las dos mas importantes: Instagram y YouTube.

Todo esto podria ayudar tanto a anunciantes como influencers a realizar una

comunicacidn publicitaria mas eficaz y generar mas engagement con el publico.
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ANEXOS

Anexo 1. Memoria individual

Anexo 1.1. Tamara Alonso Fuentetaja

Este Trabajo Fin de Grado comenzd con un pequeiio handicap, el tiempo. Desde que
por el mes de octubre nos comunicasen que algunos de nosotros tendriamos que
esperar algo mas de tiempo para que nos fuese asignado un tutor, debido a la escasez

de profesores asignados para dirigir tales trabajos.

Asi, de todos modos, comenzamos a pensar sobre que nos gustaria realizar el TFG, y
sobre que nos gustaria llevarlo a cabo en conjunto, ya que solemos equilibrarnos y
cooperar bastante bien dentro de un equipo, ademds de que en el ambito publicitario
esta es una de las formas mas comunes de trabajo, y no se suele trabajar de forma

individual.

Tras solicitar las lineas de TFG y sus correspondientes tutores, nos llegd la noticia de
que tal y como nos habian avisado tendriamos que esperar para tener un tutor
asignado. De este modo, tras esperar un tiempo, en febrero nos llegd la confirmacién

de que ya tendriamos tutor y podriamos comenzar con nuestro proyecto.

Nuestras ideas sobre el tema a desarrollar en el trabajo de investigacion, se centraban
sobre todo en la marca personal y su eficacia en el panorama publicitario. Asi, en las
primeras reuniones con la tutora, Elena Martin Guerra, que nos ha prestado su ayuda,
colaboracién y disponibilidad en todo momento, fuimos enfocando el tema entorno a

la eficacia de la marca personal en el marketing de influencers.

Una vez centrado el tema sobre el que se iba a dirigir la investigacion, comenzamos a
profundizar en estos conceptos, y tras plantear el marco tedrico, objetivos e hipdtesis
de nuestro trabajo de investigacion, decidimos elaborar un ranking de los influencer de
Espaia, pero para ello necesitdbamos una definicion oficial sobre que es un influencer,
pero esta no existe, por lo que decimos acotar el termino determinando que influencer

es aquella personas que vive de sus ingresos publicitarios en redes sociales. Por todo
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esto me di cuenta que aln no existe un consenso ni una legislacion actual sobre este
tipo de comunicacién, y que aun tiene un largo recorrido para llegar a
profesionalizarse y que por lo tanto necesita ser analizado, y asi probar su eficacia

comunicacional en la actualidad.

Este ranking se basé en datos obtenidos de las dos principales redes con mayor
numero de influencers en la actualidad (YouTube e Instagram), de las cuales tampoco
habia un ranking amplio y obtuvimos los datos mediante comparacién con rankings de
influencers de otras redes como Twitter. Este ranking fue elaborado en funcién del
numero de seguidores que tuviesen los influencers, tras su elaboracién se analizaron la
cantidad de marcas con las que trabajaba cada uno, siguiendo el criterio de mencién

en el post.

A partir de esto, queriamos obtener informacién de primera mano sobre la eficacia de
la comunicacién con influencers, que pensaba el publico, que tipo de sentimientos les
generaban, tanto estos como las marcas a las que se asociaban, por lo que pensamos

en desarrollar una parte experimental.

Elena Martin Guerra, co-fundadora de Sociograph, nos dio la posibilidad de llevar a
cabo un estudio con esta herramienta encargada de medir el nivel de atencién y
emocion que los sujetos experimentan, no dudamos en aceptarla. A mi
personalmente, es un ambito que me atrae bastante, creo que su estudio e
implementacién en la comunicacion es necesario para generar estrategias

comunicativas eficaces.

Para llevar a cabo la parte experimental nos centramos en dos partes, por un lado,
conocer los gustos, opiniones y sensaciones que tiene el publico sobre los influencers,
y por otro conocer las opiniones y procesos comunicaciones que se llevan a cabo en las

redes sociales desde el punto de vista del propio influencer.

Para conseguir esto, elaboramos una encuesta con informacidn acerca de los gustos,
interacciones con las redes sociales de los influencers y asociaciones de marcas e

influencers que tiene el publico.
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Junto a esto, se cred un video con imagenes de influencers del ranking que
anteriormente habiamos elaborado, del cual elegimos a los 10 primeros para ser

analizados.

Asa, a mediados de abril realizamos una sesidn con Sociograph, en la que tras su
finalizacidn los asistentes nos completaron la encuesta, anteriormente mencionada.
Como dificultad ante esta sesidn, cabe destacar la complejidad que tuvimos para que
la gente pudiese asistir a ella, pero la destaco personalmente como experiencia
positiva ya que aprendi bastante sobre cémo funciona esta técnica de neuromarketing,
y como ya he mencionado antes, me parece muy interesante y eficaz para saber los

gustos del publico.

Tras esta sesion, tuvimos la oportunidad de tener acceso a informacién de primera de
mano de uno de los influencers de nuestro ranking, estad en el puesto nimero 30, Key
Blade. Por lo que nos pusimos a elaborar una entrevista personal que nos permitiese
conocer en todo lo posible informacidn sobre como trabajan estos comunicadores, y
sobre todo poder contrastarla con la informacién obtenida en la parte realiza hacia el
publico. Esta experiencia también me parecid interesante, ya que me permitié conocer
mas en profundidad el proceso de trabajo que tiene con el anunciante, y afianzar la
opinidon de que para los influencers esto es su trabajo y no parte de un mero

entretenimiento como piensa mucha gente.

Tras analizar los datos obtenidos con Sociograph, la encuesta y la entrevista personal,

empezamos vislumbrar posibles conclusiones para nuestro trabajo de investigacion.

Estas conclusiones finalmente se centraron, junto a lo anteriormente ya mencionado,
en la informacién obtenida de la linea de investigacidén seguida en el proceso tedrico

para la conformacidn del marco tedrico.

La fase de conclusiones se dividid en varios apartados, uno por cada parte de la fase
experimental, y por ultimo uno para la parte tedrica. Para si crear un ultimo apartado

final sobre la conclusion final de esta investigacion.
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En esta ultima fase me di cuenta de que los anunciantes aun necesitan abandonar
ciertos comportamientos ligados a la tradicional manera de comunicar, para comenzar
a fijarse en que el marco comunicacional estda cambiando porque el publico estd
cambiando. Y esto es debido al cambio tecnolégico acaecido en los ultimos afios,
donde prima la comunicacién bidireccional y cercana, en donde al consumidor y

publico le gusta formar parte de ella.

También que hace falta profesionalizar y legislar este ambito del sector, ya que
muchos anunciantes no valoran el trabajo realizado por lo influencers, aunque esta
demostrado que esta comunicacion es muy eficaz ante el publico, ya que los perciben
como gente de su ambito cercano que les recomienda un producto o servicio, ademas

de marcar tendencias por su imagen icdnica y de disfrute que proyectan.

Ademas, de que las técnicas de investigacién respecto a la eficacia publicitaria
deberian ser mas utilizadas, ya que mediante estas he podido conocer como algunos
influencers que se encuentran el top del ranking, por tener un elevado de seguidores,
colaboran con una gran cantidad de marcas conocidas, pero que luego el publico no

siente una gran afinidad hacia ellos.

Y, por ultimo, que algunos influencers su mayor motivacién a la hora de comunicar
reside en el componente monetario, y no en la satisfaccién con la marca, por lo que
esto podria volverse en su contra ya que, si sus comunicaciones dejan de ser creibles
por el publico, las marcas no se verian beneficiadas y romperian su vinculo

colaborativo.

Para finalizar, la valoracion personal con la realizacién de este Trabajo Fin de Grado es
muy positiva, ya que me ha permitido tener autonomia a la hora de decidir que

analizar y como, y los resultados de la investigacion han sido satisfactorios.
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ANEXO 1.2. Danae Braojos Carballo

Este ultimo afio desarrollamos el trabajo mas importante del curso: El TFG.

Mis comparieras y yo nos planteamos unirnos para realizarlo porque ya conocemos

como trabajamos y nos completamos.

Al principio tuvimos ciertos problemas. Lo principal, fue el tutor. Fuimos por lista, pero
no nos lo adjudicaron hasta febrero por problemas con la Universidad de Valladolid.
Finalmente, nos asignaron a Elena Martin, profesora con la que habiamos cursado una
asignatura en el primer cuatrimestre. Esto nos ayudé muchisimo con la eleccion del
tema, ya que la asignatura era “Investigacién de la eficacia publicitaria” y a las tres nos
habia interesado mucho la materia, por lo que los dos principales problemas se habian
solucionado a la vez. En relacion con el tema, elegimos la eficacia de la comunicacion
con influencers porque es una tesis que aun no estd muy desarrollada en Espafia, no al
menos como otros temas, y aunque sabiamos que nos ibamos a encontrar con
dificultades en la investigacién por esto mismo, nos decidimos por ello ya que

podriamos elaborar un TFG novedoso que posiblemente nos serviria en un futuro.

Agradecemos mucho a Elena, nuestra tutora, lo mucho que nos ha ayudado, ya que,
aunque no tuvimos tanto tiempo como el resto de nuestros compaferos, pudimos

distribuirnos muy bien.

La parte tedrica la investigamos a través de Google Academics o paginas oficiales, pero
en algunos casos no aparecian los conceptos que necesitdbamos como por ejemplo el
significado de influencer, los tipos de influencer o la lista de mas seguidos de

Instagram.

Una vez terminada la parte tedrica del TFG, nos dispusimos a realizar la parte practica

gue consistiria en Sociograph, encuestas y entrevista.

Sociograph fue rapido, elegimos un viernes para realizarlo y lo que mas complicado
nos resultd hacer fue el hecho de encontrar a gente que quisiera hacerlo. Aun asi,
conseguimos la suficiente para concluir esta parte, en parte gracias a Alejandro

Buitrago, profesor de la Universidad que nos cedid gente de su clase para poder
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hacerlo, y también claro, a nuestros amigos que nos hicieron ese favor. Después de
obtener todos los datos, creamos los graficos de los resultados y a comentar todo lo
gue nos daba informacidn que nos podia ayudar. Las encuestas fueron un
complemento de Sociograph, que fueron realizados por el mismo publico de la sesion 'y

gue seguidamente analizamos.

Por ultimo, tuvimos la suerte de contactar con la 302 persona mas seguida de Youtube,
Keyblade. Queriamos adentrarnos mads en la percepcion de trabajar con publicidad los
youtubers, ya que todo lo que encontrabamos era desde la vision del empresario o del
publico. Alejandro (Keyblade) estuvo al completo a nuestra disposicion, resolviéndonos
siempre las dudas que teniamos, por lo que le agradecemos mucho su colaboracion

gue nos ayudd mucho a entender los datos de teoria, Sociograph y encuestas.

Asi es como concluimos la parte experimental y que, seguido a ello, realizamos las

conclusiones finales.

Esto nos fue mds que una combinacion de tiempo y repaso de los puntos anteriores, a
los que sacamos varias conclusiones de cada apartado y una final. Ademas, pudimos
observar que este tema nos daba oportunidad de sacar unas futuras lineas de

investigacion

En conclusion, he conseguido tener un gran aprendizaje a través del TFG, como la
capacidad de investigacidn profesional o el conocimiento ampliado sobre Ia

herramienta de marketing de influencers o Sociograph.
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ANEXO 1.3. Lorena Costa Parreiio

Nuestro TFG ha consistido en la investigacidén de la eficacia de la marca personal en la
actualidad. Decidimos realizar este trabajo en la modalidad de disertacién porque
pensamos que se adaptaba mejor a la tematica sobre la que queriamos trabajar.
Ademas, quisimos realizarlo en un grupo de tres, ya que conocemos como trabajamos

en equipo y nos complementamos a la perfeccidn.

El primer paso fue la asignacion del tutor. Lo primero que se nos pidié fue elaborar una
lista con nuestras preferencias. Sin embargo, en este primer proceso de adjudicacién
no se nos pudo asignar un tutor debido a la falta de profesores contratados. De forma
gue hubo que esperar hasta el mes de febrero, cuando finalmente nos asignaron a

Elena Martin Guerra.

Tras esto, llegd el momento de elegir el tema sobre el que ibamos a realizar nuestro
proyecto. Tras pensarlo y desechar muchas ideas, finalmente optamos por investigar la
eficacia de la marca personal, relacionandola con los influencers. Uno de los motivos
por los que nos decidimos por este tema fue porque habiamos cursado una asignatura
en el primer cuatrimestre relacionado con la investigacion de la eficacia publicitaria
(impartida por Elena Martin), por lo que pensdbamos que nos seria mas sencillo

investigar sobre ello.

Una vez decidido ya el tema, y tras haberlo consultado con nuestra tutora, nos
pusimos manos a la obra. Comenzamos a buscar informacién relacionada con los
influencers, pero nos encontramos con el problema de que no habia una definicion

clara del concepto, por lo que decidimos crear la nuestra.

Después de esto, nos dedicamos a buscar listas de los influencers mas seguidos en las
tres redes sociales mas importantes (Twitter, YouTube e Instagram). Esta fue una de
las tareas mas dificiles, ya que de Instagram no habia una lista bien definida, por lo que
hubo que confeccionarla a partir de las otras dos listas obtenidas. Fue un trabajo al que
le dedicamos varios dias, ya que también recogimos las marcas con las que habia

trabajado cada uno de ellos en el ultimo afio (2017). Después de seguir analizando la
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teoria nos dimos cuenta de que realmente este perfil de personas se encontraba en

YouTube e Instagram, por lo que nos quedamos con ambas listas.

Tras investigar estas listas y definir un top 10 de los mas seguidos, el siguiente paso fue
realizar una sesién de Sociograph. Se realizé el dia 13 de abril en el campus Maria
Zambrano (Segovia). Sin embargo, nos fue muy dificil convencer a la gente para que
acudiese porque tenian clase o no les venia bien ese dia. Frente a este problema
decidimos pedir ayuda a un profesor de la facultad, Alejandro Buitrago, para que
permitiese que unos pocos alumnos se ausentaran durante una media hora de su

clase. Gracias a esto conseguimos realizar la sesidn con un total de 15 personas.

Después de esta sesion llegd el momento de analizar los datos, algo que también tuvo
su complicacién. Para ello utilizamos Excel, con el que medimos la atencién con la tasa
media de cambio y la emocidon con la media y, aunque nos costo, finalmente
conseguimos sacar los datos. Con ellos realizamos las graficas que posteriormente

ibamos a analizar.

A parte de la sesidn de Sociograph, también realizamos una encuesta y una entrevista.
Fuimos capaces de contactar con el nimero 30 del ranking de los influencers mas
seguidos en YouTube. Le mandamos las preguntas por correo electrénico y al poco

tiempo obtuvimos las respuestas que estabamos buscando.

Tras analizar todos los datos obtenidos en el marco tedrico y en el trabajo de campo,
comenzamos a realizar las conclusiones que sacamos de cada uno de los apartados del
TFG. Fue en este punto del trabajo donde nos dimos cuenta de que podiamos abrir
nuevas lineas de investigacidon para responder a preguntas que no habiamos sido
capaces de contestar debido a falta de medios. Ademads, nos dimos cuenta de que
actualmente el marketing de influencers es uno de los elementos mas utilizados para
realizar publicidad. Gracias a él, las marcas pueden llegar a un publico que se
encuentra principalmente en las redes sociales, los cuales estdn cansados de ver

publicidad tradicional.

Por ultimo, maquetamos el trabajo y pusimos las citas con las normas APA. Este paso

nos costd un poco mas que el resto, ya que no estamos acostumbradas a citar de esta
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manera. Sin embargo, nuestra tutora nos dio unos consejos que nos facilitd bastante

esta tarea.

Este trabajo me ha servido para varias cosas:

- Para aprender a realizar una busqueda mas profesional, utilizando textos y
libros académicos en lugar de paginas web y blogs.

- Para conocer un poco mas acerca de Sociograph. Aunque ya lo conocia gracias
a la asignatura de “Investigacién de la eficacia publicitaria”, este trabajo me ha
permitido profundizar mds acerca de su historia, de su funcionamiento o de sus
resultados.

- Para comprender mejor el contexto actual, en el que destacan los influencers
en publicidad por encima de los demas famosos (actores, cantantes, modelos,
etc). Vivimos en una sociedad en la que internet se ha convertido en uno de los
medios mas seguidos por la poblacidn, por lo que es importante adaptarse a las

oportunidades que este nuevo medio nos ofrece.
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Anexo 2. Preguntas: encuestas

CUESTIONARIO SOCIOGRAPH

N° sesion: N° sociograph:

oor

Udodood w ooomn

I Iy Ty Iy Ty Ay I W Oy I B

o

Uodood

Pregunta: ¢ Sigues a algun influencer?
Si
No

Pregunta: ¢ Por qué no sigues a ninguno? (En el caso de que la 1 sea negativa)
No me gusta que trabajen con tantas marcas

Publican demasiadas cosas

Otros

Pregunta: ¢ Qué tipo de influencer sigues mas? (En el caso de que la 1 sea
afirmativa)

Gamer

De estilo

Viajero

De cocina

Vloger

Pregunta: ¢ Cudles de estos influencers en general te suenan mas? Marca
hasta 3

El rubius
Willyrex
Auronplay
Vegeta/77
Dulceida
Wismichu
Mangel Rogel
Jordi Wild
Luzugames
Alexby

Staxx
ltowngameplay

Pregunta: ¢ Cudles de éstos influencers sigues mas a menudo? (ves sus
videos, les sigues en las rrss...etc) Marca hasta 3

El rubius

Willyrex

Auronplay

Vegeta777

Dulceida

Wismichu
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Udoood

oo ooe@e

~

oo dooddod

oo doooddod

Mangel Rogel
Jordi Wild
Luzugames
Alexby

Staxx
Itowngameplay

Pregunta: ¢ Qué red social utilizas mas para seguir influencers? Marca hasta 2

Instagram
Twitter
YouTube
Facebook
Snapchat
Pinterest

Pregunta: ¢ Con qué influencers relacionarias estas marcas? Puedes poner

todas las que veas conveniente

El rubius
Willyrex
Auronplay
Vegeta777
Dulceida
Wismichu
Mangel Rogel
Jordi Wild
Luzugames
Alexby

Staxx
ltowngameplay

El rubius
Willyrex
Auronplay
Vegeta777
Dulceida
Wismichu
Mangel Rogel
Jordi Wild
Luzugames
Alexby

Staxx
Itowngameplay

{ 1| M

FARCT!‘YS

* K xR K
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I Ty Iy Ay Ay Ay Ny By

oo duoooddoo

oo od®

©

U0

10.

El rubius
Willyrex
Auronplay
Vegeta777
Dulceida
Wismichu
Mangel Rogel
Jordi Wild discover fashion online
Luzugames

Alexby

Staxx

Itowngameplay

El rubius
Willyrex
Auronplay
Vegeta777
Dulceida

e ) SMAIrT
Mangel Rogel \-J

Jordi Wild

Luzugames

Alexby

Staxx

ltowngameplay

Pregunta: ¢ A qué tipo de post prestas mayor atencion?
Fotografia

Fotografia con texto en el pie

Video

Imagenes en las que aparecen marcas

Imagenes cotidianas

Pregunta: ¢ Sueles interactuar con los influencers o participar en las actividades
gue estos proponen?

Si

No

Pregunta: (En caso de que la anterior haya sido negativa) ¢,Por qué?
No suelo recibir respuesta
Es dificil su participacion
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[ No me interesa

11. Pregunta: Sexo
O Mujer
1 Hombre

12. Pregunta: Edad
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Anexo 3. Resultados encuestas

Pregunta 1. ¢Sigues a algan influencer?

Si 3 9 12
No 1 2 3

Cudntos siguen algun influencer

= Hombres

= Mujeres

Total seguidores de influencers

= Si

= No

Cuantos no siguen algun influencer

= Hombres

= Mujeres

Gréfica 2.1. Fuente: Elaboracién propia

60



Pregunta 3. ¢Qué tipo de influencer sigues mas?

Columnal Hombres Mujeres Total

Gamer 3 1 4
Estilo 0 9 9
Vloger 0 3 z
Cocina 0 1 1

Tipos de influencer en hombres

= Gamer
= Estilo
= Vioger

= Cocina

Tipos de influencers en mujeres

= Gamer
= Estilo
= Vioger

= Cocina

Total que siguen a gamers

= Hombres

= Mujeres

Gréfica 2.2. Fuente: Elaboracién propia
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Total

‘ = Gamer
= Estilo
= Vloger
= Cocina

Gréfica 2.3. Fuente: Elaboracién propia

Pregunta 4. ¢ Cudles de estos influencers en general te suenan mas?

Columnal Hombres Mujeres Total

El Rubius 4 11 15
Willyrex 3 0 3
Auronplay 2 9 11
Vegetta 777 0 0 0
Dulceida 0 10 10
Wismichu 2 2 4
Mangelroger 0 0 0
Jordi Wild 0 1 1
Luzugames 0 1 1
Alexby 1 0 1
Staxx 0 0 0
Itowngameplay 0 0 0

= El Rubius

= Willyrex

= Auronplay

= Vegetta 777
= Dulceida

= Wismichu

= Mangelroger

= Jordi Wild

= Luzugames

Gréfica 2.4. Fuente: Elaboracién propia



ox Mujeres

0% 3% 0% | 0%
= El Rubius

= Willyrex

= Auronplay

= Vegetta 777

= Dulceida

= Wismichu
0% = Mangelroger

= Jordi Wild

0%

» Luzugames

Grafica 2.5. Fuente: Elaboracién propia

Total qué influencers suenan mas

= El Rubius
= Willyrex
= Auronplay
= Dulceida
= Wismichu
= Jordi Wild

= Luzugames

m Alexby

Gréfica 2.6. Fuente: Elaboracién propia

Pregunta 5. ¢ Cudles de estos influencers sigues mds a menudo?

Columnal Hombres Mujeres Total

El Rubius 1 3 4
Willyrex 0 0 0
Auronplay 2 4 7
Vegetta 777 0 0 0
Dulceida 0 6 6
Wismichu 2 1 3
Mangelroger 1 0 1
Jordi Wild 1 0 1
Luzugames 0 1 1
Alexby 0 0 0
Staxx 0 0 0
Itowngameplay 0 0 0

Gréfica 2.7. Fuente: Elaboracién propia
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Hombres

0% Mujeres

—
>

Total influencers seguidos mas a menudo

Grdfica 2.8. Fuente: Elaboracién propia

Gréfica 2.9. Fuente: Elaboracién propia

= El Rubius

= Willyrex

= Auronplay

= Vegetta 777
= Dulceida

= Wismichu

= Mangelroger
= Jordi Wild

= Luzugames

= El Rubius

= Willyrex

= Auronplay

= Vegetta 777
= Dulceida

= Wismichu

= Mangelroger
u Jordi Wild

» Luzugames

= El Rubius

= Auronplay

= Dulceida

= Wismichu

= Mangelroger
= Jordi Wild

= Luzugames
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Pregunta 6. {Que red social utilizas mds para seguir influencers?

Columnal Hombres Mujeres Total
Instagram 2 8 10
Twitter 2 0 2
Youtube 3 9 12
Facebook 1 0 1
Snapchat 0 0 0
Pinterest 0 0 0
Hombres
0%_ 0%
= Twitter
= Youtube
= Facebook
= Snapchat
= Pinterest
Mujeres
0% 0’/"_ 0%

\/_-
= Instagram
= Twitter
= Youtube
= Facebook
= Snapchat
= Pinterest

0%

Gréfica 2.10. Fuente: Elaboracién propia
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Total redes sociales mas utilizadas

Gréfica 2.11. Fuente: Elaboracién propia

= Instagram
= Twitter

= Youtube
= Facebook
= Snapchat

= Pinterest
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Pregunta 7. ¢Con qué influencers relacionarias la marca Fanta?

Columnal Hombres Mujeres Total

El Rubius 4 11 15
Willyrex 0 0 0
Auronplay 0 0 0
Vegetta 777 0 0 0
Dulceida 0 0 0
Wismichu 0 0 0
Mangelroger 0 1 1
Jordi Wild 0 0 0
Luzugames 0 0 0
Alexby 1 1 2
Staxx 0 0 0
Itowngameplay 0 0 0

Hombres

= El Rubius

= Willyrex

= Auronplay

= Vegetta 777
= Dulceida

= Wismichu

= Mangelroger

= Jordi Wild

= Luzugames

Mujeres

= El Rubius

= Willyrex

= Auronplay

= Vegetta 777
= Dulceida

= Wismichu

= Mangelroger

= Jordi Wild

= Luzugames

Gréfica 2.12. Fuente: Elaboracién propia
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Total relacién con la marca Fanta

Grafica 2.13. Fuente:

Elaboracién propia

= El Rubius
= Mangelroger

= Alexby
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Pregunta 7. ¢Con qué influencers relacionarias la marca Farcry5?

Columnal
El Rubius

Willyrex

Auronplay

Vegetta 777

Dulceida

Wismichu

Mangelroger

Jordi Wild

Luzugames

Alexby

Staxx

Itowngameplay

Rk N OO R OIORrR NN

= OO0 Wo o o0 NRKENIRE

N N WO R OO WWaRHMN

Gréfica 2.14. Fuente: Elaboracién propia

Hombres

-

4

Mujeres

= El Rubius

= Willyrex

= Auronplay

= Vegetta 777
= Dulceida

= Wismichu

= Mangelroger
= Jordi Wild

= Luzugames

= El Rubius

= Willyrex

= Auronplay

= Vegetta 777
= Dulceida

= Wismichu

= Mangelroger
= Jordi Wild

» Luzugames
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Total relacién con la marca Farcry

& -

N

Gréfica 2.15. Fuente: Elaboracidn propia

= El Rubius

= Willyrex

= Auronplay

= Vegetta 777
= Mangelroger
= Luzugames
= Alexby

= Staxx

= [towngameplay
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Pregunta 7. ¢ Con qué influencers relacionarias la marca Asos?

Columnal Hombres Mujeres Total
El Rubius
Willyrex
Auronplay
Vegetta 777
Dulceida
Wismichu
Mangelroger
Jordi Wild
Luzugames
Alexby

Staxx
Itowngameplay

c|lo|o|o

1

0O 00000 ok O O0O0O0
0O 000 =OO0O WO oo o
w

=== =1 2 [=2k=]

Hombres

o

= El Rubius

= Willyrex

= Auronplay
Vegetta 777

= Dulceida

= Wismichu

= Mangelroger

= Jordi Wild

= Luzugames

0% 0% :
~ o .0%0%  Mujeres

= El Rubius
= Willyrex
= Auronplay

Vegetta 777

= Dulceida

= Wismichu

= Mangelroger
= Jordi Wild

= Luzugames

Gréfica 2.16. Fuente: Elaboracién propia



Total relacion con la marca Asos

Gréfica 2.17. Fuente: Elaboracidn propia

= Dulceida

= Jordi Wild
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Pregunta 7. ¢ Con qué influencers relacionarias la marca Smart?

Columnal Hombres Mujeres Total
El Rubius
Willyrex
Auronplay
Vegetta 777
Dulceida
Wismichu
Mangelroger
Jordi Wild
Luzugames
Alexby

Staxx
Itowngameplay

o0 0000 kR WO kR OoOo
= O OO0k, OO o OOk
=== = = =

% % oy %Hombres

_ 0%

= El Rubius

= Willyrex

0%
= Auronplay
Vegetta 777
= Dulceida
= Wismichu
= Mangelroger

= Jordi Wild

= Luzugames

Mujeres

= El Rubius
= Willyrex
= Auronplay

Vegetta 777

= Dulceida

= Wismichu

= Mangelroger
= Jordi Wild

= Luzugames

Grdfica 2.18. Fuente: Elaboracién propia



Total relacion con la marca Smart

xR

Gréfica 2.19. Fuente: Elaboracién propia

= El Rubius
= Auronplay
= Dulceida
= Wismichu
= Jordi Wild

= [towngameplay
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Pregunta 8. ¢ A qué tipo de post prestas mayor atencién?

Columnal Hombres Mujeres Total

Fotografia 1 6 7
Fotoérafl’a con texto en el pie 0 2 2
Video 3 1 4
Imagenes en las que aparecen marcas 0 0 0
Imdgenes cotidianas 0 3 3

Hombres

= Fotografia

= Fotografia con texto en el pie

= Video

= Imdgenes en las que aparecen
marcas

= Imagenes cotidianas

Mujeres

= Fotografia

= Fotografia con texto en el pie

= Video

g

= Imdgenes en las que aparecen
marcas

-
&

Total tipo de posts mas seguidos

= Imagenes cotidianas

= Fotografia

= Fotografia con texto en el pie

= Video

= Imagenes en las que aparecen
marcas

» Imagenes cotidianas

Gréfica 2.20. Fuente: Elaboracién propia
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Pregunta 9. ¢Sueles interactuar con los influencers o participar en las actividades que estos proponen

Columnal Hombres Mujeres Total
Si 0 5 5
No 4 6 10
Hombres
0%

Mujeres

Total cuantos interactuan con influencers

Grafica 2.21. Fuente: Elaboracidn propia

= Si

= No

n S

= No

= Si

= No
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Pregunta 10. (En caso de que la anterior haya sido negativa) {Por qué?

Columnal Hombres Mujeres Total

No suelo recibir respuesta 1 1 2

Es dificil la participacion 0 0 0

No me interesa 3 5 8
Hombres

= No suelo recibir respuesta
= Es dificil la participacion

= No me interesa

Mujeres

= No suelo recibir respuesta
= Es dificil la participacion

= No me interesa

Total por qué no interactuan con influencers

= No suelo recibir respuesta
= Es dificil la participacion

= No me interesa

Gréfica 2.22. Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 4. Preguntas: Entrevista personal

1. éCon cuantas marcas has colaborado el ultimo afio? (2017)

Colaboré con acciones publicitarias para Argal, promocionando su producto de
salchichas Xxtreme; con Flying Tiger Copenhage, mostrando productos para dar a
conocer su nuevo nombre de marca (antes era conocida simplemente como Tiger) y
con la marca de cromos Topps, publicitando su nueva serie de cromos de Star Wars.
También participé con Warner en una accion colaborativa para la pelicula de “Batman:
La Legopelicula” que consistié en 1) una animacién stop-motion de Lego para mi canal
con la colaboracién de Claudio Serrano y 2) mi participacién doblando a un personaje
de “Batman: La Legopelicula”. Ademas, publiqué el libro “Epica Aventura de Rap del
Frikismo: Keyblade y el Micréfono Perdido” con la editorial Penguin Random House.
Tuve un contrato con Mediaset que consistia en la subida de videos de doble ventana a
mi canal y a su web MTMAD, que este afio se vio ampliado a un contrato de videos
exclusivos. Por ultimo, aunque no fueran marcas como tal, participé en un proyecto
conjunto a los canales de ERB y Desbarbado en una batalla de rap de Cristiano Ronaldo
vs Leo Messi y participé en un evento llevado a cabo en Gran Canaria en el que pude

entrevistar al rapero y actor Langui
2. ¢Alguna marca te ha pedido requisitos para trabajar con ella? ¢ Cuales?

Todas las marcas requieren unas exigencias que detallan en su contrato, en cuestion
de contenido, recompensa econdmica y plazos de entrega. Algo que también es muy
frecuente es que parte de la accidén requiera de publicaciones en redes sociales como

Twitter e Instagram aparte de YouTube.

3. éSuelen pedir exclusividad las marcas respecto a productos de la misma categoria?

Es decir, si trabajas con una cadena te piden que no lo hagas con la competencia, etc.

Cuando son acciones puntuales, no, o al menos yo no he tenido esa experiencia.
Tampoco se ha dado el caso de que yo publicitase, por ejemplo, a Oreo, y un tiempo
después publicitase a Kit Kat, aunque habria sido posible porque una vez cerrada la

accion tengo libertad para comenzar con otras nuevas. Pero en mi colaboracién con
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Mediaset para MTMAD si que cuento con una cldusula de no competencia en la que,
mientras siga participando activamente para su plataforma, no puedo colaborar en

otras de empresas rivales como Flooxer, que es de Atresmedia.

4. {Como te diste a conocer con las marcas o como dieron ellas contigo? En referente
a qué necesita una persona para pasar de ser un desconocido a ser necesario para

una marca (ej: numero de seguidores, likes, visualizaciones... etc)

Conforme fui ganando repercusién, las marcas empezaron a contactarme a través de
mi canal o mis redes. Ahora es mi network, 2btube, a través de mis talent managers, la
gue contacta con marcas y les ofrece mi perfil para ver si estdn interesadas en
colaborar. El nUmero de suscriptores es lo que mas llama la atencién, pero tienen muy

en cuenta las visualizaciones para saber cudl seria el rendimiento.

5. éComo es el proceso que se lleva a cabo entre tu y las marcas? Ej: contrato de x

tiempo, cuantas veces sueles quedar con la marca, cémo contactan contigo...

Normalmente, mi talent manager me envia propuestas de colaboraciones a través del
mail y sirve de intermediaria entre las marcas y yo a la hora de ajustar acciones y
presupuestos. Los contratos suelen ser de acciones puntuales, y segun la marca o el
tipo de accidn son necesarias mas o menos reuniones con la marca para cerrar la

accion.

6. ¢Sueles interactuar con los seguidores? Ej: realizando sorteos, respondiendo a sus

comentarios, etc.

Respondiendo comentarios sobretodo, o también a través de redes sociales,

compartiendo las cosas que me comentan, etc.

7. éTus seguidores suelen interactuar contigo cuando publicas publicidad? Si se

molestan o participan activamente...etc

Segun el contenido que sea, mas alld de que sea publicidad o no. Es cierto que cuando
hago publicidad suelo adaptarme a temdticas que interesan menos a mi publico que

mis tematicas habituales, asi que normalmente tienen menos visualizaciones e
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interacciones. Aun asi, siempre hay muchos comentarios independientemente del

contenido.

8. éCuanto suele invertir una marca en publicidad con influencers? Puedes hablar en
tu caso, o por otra gente que conoces. Si se gana mas con YouTube o si en la

publicidad fuera de las RR.SS se gana mas.

La publicidad es mucho mas rentable que la monetizacidon de YouTube, sin duda. Se
obtienen muchos mas beneficios por menos visualizaciones. Segun la marca, su
tamafio, su nicho, su experiencia con influencers... hay algunas marcas que estan

dispuestas a invertir mucho y otras que son mads cautelosas.

9. éCrees que el numero de seguidores le importa a la marca o da mayor importancia
a la relacion que el influencer tiene con su publico? Si ademds contactan contigo

marcas que tienen que ver contigo y ti contenido.

Segln la marca y el contenido, se suele buscar un punto medio entre ambos. Muchas
veces Youtubers que no mueven grandes cifras de suscriptores tienen una relacién tan
estrecha con su publico, que las marcas se ven interesadas en ellos porque creen que
hardn mas caso a su mensaje. Por otro lado, el nimero de seguidores siempre
aumenta el alcance de la promocién y le da mas renombre, pero es cierto que tener un
canal masivo con una comunidad tan estrecha como el de un canal mas modesto, es

complicado (aunque posible).

10. ¢{Qué tipo de publicidad te suelen pedir mas? Ej: videos, fotografias, post en

Instagram o Twitter etc.

La mayoria son menciones en un video de YouTube al principio / final del video o
alguna publicacién en Instagram o Twitter. Las menores veces son proyectos de mayor

envergadura como videos completos con colaboracién activa de la marca.
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