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RESUMEN

La llegada de Internet al publico en la década de los 90, supuso una completa
revolucién a la hora de establecer las relaciones interpersonales. A partir de
entonces, cualquiera podia compartir la informacién con su circulo mas cercano

en las distintas redes sociales y plataformas que iban surgiendo poco a poco.

A raiz de ello, nacié una nueva figura econémica, aquellos que contaban con
un gran volumen se seguidores y eran capaces de influir en sus decisiones de
compra o comportamientos, los denominados “influencers”. Este hecho suponia
una gran oportunidad para las empresas y a través de diferentes modelos de
colaboracion con ellos, han sabido aprovechar la ventaja competitiva que
suponia, convirtiendo a este tipo de marketing en uno de los més rentables

actualmente.

Este nuevo mundo ha resultado tener diversos veértices y junto con su novedad
y sus peculiaridades contractuales, han llevado a précticas ilicitas tanto para
con el consumidor como de competencia desleal. Lo que ha creado una
necesidad legislativa que cubra ese vacio legal existente en las redes sociales.
El principal afectado en esta mala practica empresarial, el consumidor, tomara
voz en este analisis haciendo hincapié en dicha necesidad y determinando sus

preferencias y gustos hacia esta moderna forma de comunicacién publicitaria.
Palabras clave: Redes sociales — Influencer — Consumidor

JEL: M (Administracion de Empresas y Economia de la Empresa, Marketing y
Contabilidad)



ABSTRACT

The arrival of Internet to the public in the decade of the 90, supposed a
complete revolution at the time of establishing the interpersonal relationships.
From then on, anyone could share information with their closest circle in the

different social networks and platforms that were gradually emerging.

As a result, a new economic figure was born, those who had a large volume of
followers and were able to influence their purchasing decisions or behaviours,
the so-called "influencers". These was a great opportunity for companies and
through different models of collaboration with them, have known how to take
advantage of the competitive advantage, making this type of marketing one of

the most profitable today.

This new world has turned out to have different vertexes and together with its
novelty and contractual peculiarities, have led to illicit practices for both the
consumer and unfair competition. What has created the need for legislation to
fill the existing legal vacuum in social networks. The main affected in this bad
business practice, the consumer, will take voice in this analysis emphasizing
this need and determining their preferences and tastes towards this modern

form of advertising communication.

Key words: Social Networks — Influencer — Consumer

JEL: M (Business Administration and Economics of the business, Marketing

and Accounting)
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1.- INTRODUCCION

1.1.- Introduccion y justificacion

Aunque la publicidad lleva implantada en nuestras vidas desde los inicios del
comercio, la llegada de Internet y de las nuevas tecnologias ha hecho que esta
practica se haya reinventado por completo. Poco a poco, la vida cotidiana se ha
ido digitalizando y el hecho de que todo el mundo esté conectado a la red
constantemente, ha supuesto para las empresas una gran oportunidad de
llegar al consumidor de una manera mas rapida y directa que a través de la

radio o la television.

Es asi como nacen los denominados “influencers” o promotores de marca, la
aparicion de las redes sociales dio voz a personas corrientes que compartian
sus fotos, aficiones y preferencias en sus perfiles, creando comunidades de
miles de seguidores con gustos similares. Son figuras percibidas como
cercanas y de confianza, amigos virtuales que recomiendan a sus fans los
mejores productos, sitios 0 servicios que consumir, poseyendo un alto grado de
credibilidad y engagement, siendo capaces de influir sobre las decisiones de
compra de su audiencia. Este ultimo aspecto es lo que convenci6 a las
empresas a invertir en el nuevo “marketing de influencia”, apostando por
personas reales, a pesar de su escasa formacion en publicidad y de la gran

incertidumbre que rondaba a esta nueva profesion.

El caracter cercano y amistoso de este tipo de marketing ha hecho que durante
todos estos afios no se haya considerado popularmente como una profesion,
sino mas, como un hobbie. Por lo que, pese a ser ya una profesion consolidada
y extendida por todo el mundo digital, su marco legislativo sigue estando difuso,
dejando un vacio legal que ha dado lugar a malas practicas e incluso, a
publicidad engafiosa y abusiva hacia el consumidor. Sin embargo, una mayor
concienciacion social y el aumento de la informacion, han hecho que
recientemente se estén empezando a tomar decisiones y a implantar nuevas

medidas para regular este tipo de actividad.

Ademas, debido a su auge en los ultimos afos y a la gran cantidad de perfiles

promotores que existen, resulta dificil determinar cada uno de los modos de



expresion de este tipo de marketing. EI consumidor esta siendo
constantemente bombardeado con publicidad a través de las redes sociales,
por lo que es muy importante que las empresas traten de no saturar el mercado
y tener en cuenta cuales son los posibles modelos de colaboracién que se

ofrecen.

En estos ultimos aspectos, junto con el uso de las redes sociales por parte del
usuario, reside el principal interés del trabajo, ofreciendo por otra parte, el
punto de vista y las preferencias del consumidor final. Se pretende arrojar un
poco de luz para ser de ayuda tanto para consumidores como para las propias
marcas. Para que ambas partes sean conscientes de cuales son sus derechos,
sus obligaciones y actien de buena fe, ademés de, conocer los procedimientos

y métodos que se pueden producir en dicho contexto.
1.2.- Objetivos

Los principales objetivos planteados en este trabajo son:
1. Analisis del uso y consumo de la redes sociales actualmente.
2. Andlisis y profundizacion de las principales obligaciones del influencer en
material legal.
3. Concrecion de los diferentes métodos de colaboracién entre las empresas
y los promotores de marca.
4. Analisis de las preferencias, actitudes y el conocimiento del consumidor

hacia los temas anteriormente expuestos.
1.3.- Metodologia

Para la elaboracion del presente trabajo, se ha optado por una metodologia
basada en un estudio cualitativo basado en la observaciéon documental, tanto
de fuentes bibliograficas como audiograficas, de diferentes articulos, libros,
entrevistas, documentales, etc. con el objetivo de recabar y contrastar la

informacion actual, para asi asentar las bases del marco teorico.

Una vez recabada toda la informacion necesaria y habiendo dejado claro los
conceptos a tratar, el estudio se complementara con los datos empiricos

obtenidos mediante un estudio cuantitativo de mercado. Dicho estudio se



llevara a cabo a través de una encuesta CAWI' a nivel nacional, formulada via
Google Docs, a diferentes grupos socio-demograficos, a fin de conocer mas
sobre sus rutinas de uso redes sociales, sus preferencias y percepciones sobre
dichas colaboraciones y sus actitudes frente a las posibles publicidades

encubiertas por parte de los nuevos lideres de opinién.

Con todo ello se pretende obtener datos fiables y actualizados de la realidad
mundo influencer en Espafia percibida por el consumidor, a fin de
complementar y contrastar la informacién bibliografica obtenida y asi dar

respuesta a los objetivos establecidos previamente.
2.- LAS REDES SOCIALES Y LA NUEVA ERA DIGITAL
2.1.- El origen de las redes sociales

Una red social es aquella estructura social integrada por personas, entidades u
organizaciones, conectadas entre si por algun tipo de relaciébn como la amistad,
parentesco o algun interés comun. A raiz del nacimiento de la Web 2.0, el
concepto de red social nos acompafia en nuestro dia a dia, por lo que se ha
acabado convirtiendo en una expresion del lenguaje comun de la sociedad
(Ponce, 2012). Actualmente, todos somos conscientes de la importancia que
tienen en nuestras vidas, pero son pocos los que conocen en qué bases se

fundamentan y cudl fue su punto de partida.

Su principal apoyo surge cuando en 1929 el escritor hungaro Frigyes Karinthy,
en su relato corto llamado “Chains”, expuso la teoria de “Los Seis Grados de
Separacion”, a través de la cual sostiene que todas las personas del planeta
estan relacionadas entre si a través de una cadena de conocidos de no mas de

5 intermediarios.

A principios del SXX, con la llegada de nuevas tecnologias, como la televisién o
la radio, se cambid la forma de comunicar en la sociedad de la época, por su
rapidez y alcance. Sin embargo, la aparicion de Internet en la década de los 60
revolucioné el mundo, marcando un antes y un después en la comunicacion, en

las relaciones sociales y en los modos de producciéon y de de consumo. Se

! CAWI: Encuesta web asistida por ordenador (Computer Assisted Web Interviewing)
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abrio paso a la era digital en la que actualmente nos encontramos, donde todo
individuo que lo desee puede encontrar cualquier tipo de informacion sin limites

y es capaz de comunicarse con la otra parte del mundo en segundos.

Internet surge como un proyecto del Departamento de Defensa de los Estados
Unidos para sus comunicaciones militares y académicas. Es por esto que, las
posteriores décadas, solo seria utilizado por instituciones gubernamentales y
redes académicas como medio de investigacion, a través de la red ARPANET?.
El acceso publico a Internet no estuvo plenamente disponible hasta 1991, con
la llegada de la World Wide Web, creada por el Consejo Europeo para la
Investigacion Nuclear. A partir de entonces, se produjo una llegada masiva de
usuarios corrientes que nada tenian que ver con el sector cientifico o

gubernamental.

No fue hasta 1995 cuando Randy Conrads creo6 el primer sitio web considerado
como una red social, “Classmates.com”, donde se daba la posibilidad de que
los usuarios pudieran contactar con antiguos comparieros de escuela, instituto
o universidad. En 1997 naci6é la web “SixDegrees.com”, creada por Andrew
Winreich, basada en la teoria de Frigyes Karinthy. Esta plataforma fue la
primera que permitio crear un perfil propio en la web, publicar articulos, agrupar
contactos, e intercambiar mensajes, convirtiéndose en la predecesora de

multiples sitios web.

En 1998 aparecio la plataforma “Blogger” destinada a la publicacion de post de
manera unilateral y simple, con la posibilidad de agregar videos e imagenes,
creando asi un espacio personal en el que el autor puede tratar cualquier tema
que desee. Ha sido el principal promotor de los actuales influencers de
prestigio, que se dedicaban a hablar sobre moda y las tendencias del
momento, dando a conocer su estilo ante todo el publico, creando asi un una

comunidad de seguidores fieles a su marca personal.

2 ARPANET hace referencia a las siglas Advanced Research Projects Agency Network o Red
de la Agencia para los Proyectos de Investigacion Avanzada. Se trata de una red de
ordenadores creada en 1969 por encargo del Departamento de Defensa de los Estados Unidos
(DOD).
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El concepto red social no tuvo éxito hasta el afio 2003 con la creacién de
multiples plataformas como “MySpace” o “Linkedin”. Junto con el lanzamiento
de “Facebook” en 2004, se hace popular el término Web 2.0 debido a su
aparicion en una conferencia impartida por Dale Dougherty de O’'Reilly Media®.
La Web 2.0 marcaba el fin de la primera etapa de Internet, representando la
evolucion de las aplicaciones tradicionales de consulta hacia aplicaciones web
enfocadas a la participacion entre usuarios (Van Der Henst, 2005).

El ndmero de redes sociales siguié creciendo, naciendo asi los espacios web
mas populares actualmente, “Youtube” (2005), “Twitter” (2006), “Tumblr”
(2008), “Pinterest” (2009) o “Instagram” (2010). El concepto de red social ha ido
evolucionando y especializdndose, cada espacio web intenta diferenciarse de
la competencia ofreciendo servicios nuevos y diferentes, con objetivos

concretos, buscando su lugar dentro del amplio mercado de la red online.
2.2.- Tipos de Redes Sociales on-line y su consumo actual

Debido al gran ndmero de redes sociales existentes hoy en dia, son varios los
autores que han intentado clasificarlas por grupos siguiendo diferentes criterios.
Dentro de las diversas categorizaciones que existen, se va seguir la division

entre redes sociales horizontales y redes sociales verticales.

Las redes sociales horizontales u generalistas son aquellas que no tienen
una tematica determinada, por lo que no estan dirigidas a un usuario concreto,
sino que intentan abarcar a todo el publico sin tener a priori caracteristicas
comunes. En ellas se crean perfiles con el objetivo de llevar a cabo
interrelaciones personales o compartir diversos contenidos, centrandose en los

contactos del usuario. Algunas de estas son: Facebook, MySpace o Tuenti.

Las redes sociales verticales o tematicas buscan la especializacion dentro del
sector con un tema especifico y un usuario determinado que depende de sus
gustos e intereses. Por lo tanto, existen tantas sub-categorias como temas a

tratar, vamos a hablar de tres divisiones:

¥ O'Reilly Media es una empresa editorial estadounidense fundada por Tim O'Reilly en 1978 y
dirigida principalmente libros de tecnologia e informatica.
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Por tematica: dedicadas a las relaciones profesionales (Linkedin), a
identidades culturales (Asianave), a diferentes aficiones de ocio y tiempo

libre (Dogster o Moterus) o al aprendizaje de idiomas (Busuu).

Por la actividad de la plataforma: redes de microblogging (pequefios
mensajes de texto o multimedia, Twitter y Tumblr), redes de juego online
multi-jugador (Habbo o World of Warcraft) o que funcionan a través de
geolocalizacion (permiten ver donde se encuentra un lugar ya sea un
monumento, restaurantes, clubs... con posibilidad de crear un feedback,

como es el caso de Google Maps).

Por contenido compartido: como fotos (Pinterest o Flickr), videos (Youtube

o Tiktok), musica (Spotify), documentos (Scribd), presentaciones, noticias...

Podemos observar la multitud de redes sociales que nos acompafian

continuamente, sin embargo, no todas tienen la misma popularidad o

transcendencia. El mercado de las redes sociales se encuentra en su etapa de

madurez, los usuarios siguen creciendo pero a menor ritmo y cada vez las

redes sociales estan mas especializadas y han mejorado tanto su imagen como

su funcionamiento y prestaciones. Aun asi, analizando el informe anual de

redes sociales de IAB Spain (2018), se puede afirmar que, un 85% de los

internautas de entre 16 y 65 afios utilizan las redes sociales, lo que supone

mas de 25.5 millones de usuarios s6lo en nuestro entorno nacional.

En Espafia, las redes sociales mas utilizadas
son Facebook, @ Whatsapp, Youtube,
Instagram y Twitter, en ese orden, figura 1.
Respecto a las horas diarias a las que
dedicamos en cada aplicacion gana
Whatsapp y le sigue Spotify, con alrededor
de 1 hora y media cada una. EIl principal
dispositivo para acceder a ellas es el teléfono
movil, seguido muy de cerca por el

ordenador y en decremento de la tablet.
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En rasgos generales, el principal uso que se le da a las redes sociales sigue
siendo chatear o enviar mensajes a los contactos. Ver videos o escuchar
musica también es importante para el usuario, sobre todo tras la llegada de
plataformas como Youtube o Spotify. Ver que hacen mis contactos o
conocidos, adquirir nuevos conocimientos o publicar contenido en fotos, videos
0 noticias, son otras de las actividades cotidianas que se realizan, aunque

existe una multitud de opciones que se pueden hacer en dichos web sites.

3.- INFLUENCERS COMO MEDIO DE COMUNICACION
3.1.- El influencer

Tras la revolucion que sufrieron los medios de comunicacion con la llegada de
Internet, las marcas y la publicidad alcanzaron un punto de inflexion donde
tuvieron que reinventarse para adaptarse a las nuevas tecnologias y formas de
consumo. La aparicion de Twitter, Instagram o Youtube, dio voz a personas
corrientes, que a través de estas plataformas publicaban sus experiencias,
fotos o hobbies ganado, con el transcurso del tiempo, fans que se sentian

inspirados por ellos 0 que compartian sus gustos y preferencias.

Segun Beatriz Portela, CEO* y fundadora de Okiko Talents, en una entrevista
para el programa Fuera de Cobertura (2017), este movimiento nacié en plena
crisis econdmica de 2008. En este momento, las marcas se percataron de que
existia un nuevo camino para llegar a los consumidores, mas eficaz, mas
directo y sobretodo, mucho mas barato que la publicidad tradicional. Ademas,
este método permitia analizar el impacto que genera la campafa y controlar y
hacer un seguimiento del retorno que se ha obtenido de la misma, convirtiendo
asi, a la publicidad en una especie de ciencia donde las estadisticas y el
engagement (vinculo afectivo entre usuario-marca que genera seguidores

fieles) son la parte mas importante.

Es asi como nacen los ahora conocidos como influencers, se trata de personas
gue contando con un numero relevante de seguidores en las redes sociales,
poseen un alto poder de comunicacién, siendo capaces de transmitir un

mensaje y que sea escuchado y tenido en cuenta, debido a su credibilidad y

* El término CEO (Chief Ejecutive Officer) es utilizado para hacer referencia al mayor cargo de
direccion y responsabilidad de una empresa, es traducido como Director Ejecutivo.
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conocimiento a cerca de un tema concreto. Los influencers se han convertido
en prescriptores potenciales para las marcas y en claros lideres de opinion,
consiguiendo humanizar, en cierta manera, la publicidad beneficiandose a su
vez, de la relacion afectiva que se genera con los fans. Segun Diaz (2017), se
estima que el retorno medio de la inversion en campafias con influencers se

encuentra en 9 euros por cada euro invertido.

Actualmente, el nUmero de seguidores ha pasado a segundo plano, sobre todo
por la aparicion de diversos web sites que se dedican a la venta de falsos
seguidores, nutriéndose de granjas de bots, para hacer méas atractivas las
cuentas de sus clientes. La agencia Human to Human (H2H), especialista en
marketing de influencers, ya ha denunciado que cada vez es mas facil y
econémico comprar seguidores, comentarios, visualizaciones o likes. Para
demostrarlo se llevé a cabo el proyecto “Sirenas”, donde se convirtié a la actriz
Almudena Ripamonti en una influencer de prestigio con apenas 500 euros. Se
trata de una estafa generada por el gran atractivo de la industria y por las altas
retribuciones econdémicas que se obtienen. Afectando tanto a las marcas, ya
gue no obtienen rentabilidad por la inversion generada, como al consumidor

final, que se ve engafiado por un perfil irreal y sesgado.

Para evitar este tipo de engafios, es fundamental para las marcas analizar las
estadisticas de los perfiles que eligen para trabajar. David Armano, actual
director de Estrategia Global de Edelman, public6 en 2011 un articulo para
Harvard Business Review, titulado “Pillars of the new influence”, en él
establecia, en base a su experiencia personal en redes sociales, los 6 pilares

para conseguir ser influyente:

e Alcance: Debido al elevado numero de seguidores que poseen, sus
mensajes y opiniones se propagan de manera exponencial. A través de
ellos, las empresas amplian el publico objetivo de sus campafias
publicitarias, debido a la gran capacidad para atraer audiencia y facilidad

para generar constantemente contenidos.

e Proximidad: Las personas cercanas a nosotros también son capaces de
influirnos, incluso de manera mas efectiva. ABC Consumo (2018) afirma
que un 62% de los consumidores reconoce haber descubierto o comprado
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productos a raiz de que sus amigos los compartieran en las redes sociales.
Por ello, el influencer ha de ser cercano con sus seguidores y crear un
vinculo afectivo con ellos, realizando publicaciones periddicas y

respondiendo a sus mensajes o0 sugerencias de manera rapida y efectiva.

e Experiencia: La principal tarea de dicho trabajo se basa en ofrecer
opiniones acerca de productos, acciones o eventos de manera honesta. No
hace falta que el influencer sea un experto académico, su conocimiento no
proviene de cursos ni de clases impartidas, si no de la participacion activa y

plasmacion de experiencias en su perfil.

e Relevancia: Cada usuario tendra capacidad de influir en el tema en el que
es especialista y no sobre todos los ambitos. A veces, es el propio
influencer el que pregunta a sus seguidores el contenido que prefieren
visualizar o les interesa consumir en su perfil, siempre que sea acorde a lo

que representa y sus valores.

e Credibilidad: Se establece a partir de las acciones y pensamientos que
plasma en su area personal. Esto esta muy ligado a su reputacién, el
marketing de boca a boca (méas conocido como Word of Mouth 0 WOM), la
transparencia y la naturalidad que tenga a la hora de comunicarse con sus

seguidores.

e Confianza: El objetivo es que los seguidores confien en los influencers
como lo harian con un amigo, crear una conexién para que sientan que les
conocen y que cuidan de sus intereses y ademas, comparten sus gustos y
preferencias. Se genera un vinculo mucho mas fuerte que la que cualquier

campanfa publicitaria tradicional pudiera conseguir.

A lo largo de estos afios se ha pasado de un modelo tradicional donde la marca
se dirigia directamente al consumidor, a uno donde el influencer es el
intermediario y el que da voz e imagen a las campafias publicitarias. Son
muchos los factores que influyen a la hora de conseguir ser un buen prescriptor
y ademas, ser atractivo para las marcas. Pero, la capacidad de comunicacion,
la familiaridad y la confianza seran clave para formar una comunidad de

usuarios firme vy fiel.
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3.2.- Los tipos de influencer

Por la multitud de perfiles y de aplicaciones creados, existen diversas
clasificaciones sobre estos lideres de opinion dependiendo de la variable que
se elija. En este trabajo vamos a destacar tres, teniendo en cuenta que pueden

variar dependiendo de la fuente a la que se recurra.

La primera clasificacion divide a estos usuarios segun sus “passion points”, es
decir, los temas sobre los que crean contenido y en los que son especialistas
en sus redes sociales, algunos de ellos son: los juegos online, la moda, los

viajes, el mundo fitness, el entretenimiento, los vloggs o la comida.

La siguiente clasificacion est4 basada en el volumen de audiencia y prestigio
con el que cuentan, segun el blog Influencity, estos perfiles se suelen dividir
segun el numero de seguidores en: micro (de 5.000 a 25.000), pequefio (de
25.000 a 100.000), grande (de 250.000 a 1.000.000), macro (de 1.000.000 a
7.000.000) y los celebrity (+7.000.000). -

Por dltimo, segun como sea su relacién con la marca, sus habilidades y su

status podemos diferenciarlos por:

e Celebrities o famosos: personas destacadas mediaticamente que
cuentan con un reconocimiento externo a las redes sociales, se trata de
actores, cantantes, deportistas... Tienen una gran facilidad para crear
grandes comunidades de seguidores y que su mensaje sea escuchado
tanto por fans como por los medios de comunicacion. Las campafias con
este tipo de perfiles suelen ser muy costosas y puede llevar a la pérdida

de credibilidad al verlo como un mero anuncio por parte del famoso.

e Lideres de opinidn: se trata de usuarios con una gran visibilidad en
redes sociales, como son los periodistas, cientificos o blogueros.
Recomiendan productos o servicios por voluntad propia cuando los
perciben como buenos y de calidad. Su caracter altruista les proporciona
una gran credibilidad y un alto poder de ejercer influencia.

e Prosumers/Consumidores: También reflejan sus opiniones personales
de diversos productos o0 servicios ya sean positivas 0 negativas y sin

hacer falta que sean expertos en un determinado tema. Se encargan de
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probar productos constantemente sin contrapartida y con una enorme
credibilidad.

e Embajador/Profesionales: En este caso, existe una relacién contractual
entre el influencer y la marca, con beneficios economicos para ambas
partes. Es necesario que el influencer se sienta identificado con la marca,
gue comparta sus valores y le gusten sus productos ya que de no ser asi,

puede perder la credibilidad que hasta entonces posee.

A la hora de empezar a trabajar con un influencer habra que tener en cuenta
todos los tipos que existen y lo que pueden aportar a la empresa. Dependiendo
de la estrategia a seguir, cual sea nuestro target, el presupuesto en marketing y
gue comercializa la empresa se elegiran unos u otros. No hay que dejar de lado
a los microinfluencers, también conocidos como “influencers de nicho”, aunque
cuentan con un menor nimero de seguidores, sus tematicas pueden estar muy
especializadas y en general, cuentan con una alta participacion, en este sentido

se manifiesta Diaz (2017).
3.3.- Su relevancia en la publicidad. El marketing de influencers

El “marketing de influencia” es ya una realidad consolidada en nuestro entorno
econdémico pero, ¢ de qué se trata realmente esta practica comercial? La base
de este término surgi6 en los afios 60 de la mano de Daniel Edelman®, con él
se queria hacer referencia al poder que ejercian los famosos sobre las
decisiones de compra de los consumidores. Los spots de Sean Connery para
Jim Bean Bourbon o, en el entorno nacional, Carmen Sevilla para Philips, son
algunos de los ejemplos de la época en los que ya se utilizaban a referentes
conocidos para llevar los productos a los consumidores de una manera mas

cercana y hacerlos mas atractivos.

La realidad de este concepto ha cambiado por completo desde sus inicios, el
reportaje “Soy Viral” de Radio Television Espafiola (2014) nos muestra como
era el mundo de las plataformas sociales en 2014, poca gente podia permitirse

vivir solo de sus ganancias en Instagram, las mayores retribuciones provenian

® Daniel Joseph Edelman fue un ejecutivo estadounidense especializado en relaciones

publicas. En 1952 fund6 Edelman, la mayor empresa de relaciones publicas del mundo.
Disponible en: https://www.edelman.com/about-us/our-history [consulta:15/03/2018]
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de Blogger y Twitter y la mayoria de compensaciones se recibian en especie a

través de los propios productos de la marca.

Actualmente, podemos definir el concepto como “aquella estrategia
colaborativa entre empresas y personas influyentes o relevantes de un
determinado sector, de manera que ambas se beneficien de forma conjunta”
(Castello, 2012, pp. 97). En relacion a las estadisticas de Google Trends las
busquedas en Google de este término, han aumentado mas de un 1500% en

los dltimos 3 afios en todo el mundo, figura 2.

Figura 2: Evolucion de las busquedas del término “influencer marketing” en los ultimos afos.

Fuente: Google Trends [Ultima consulta: 03/05/2019]

Ademas, segun los resultados de un estudio realizado por Influencer Marketing
Hub (2019), el numero de plataformas y agencias dedicadas a la gestién de
este tipo de marketing ha pasado de ser 190 en 2015 a ser 740 en 2018, con el
objetivo de simplificar el proceso para ambas partes. Todo esto ha llevado a
cambiar por completo las estrategias de comunicacion tradicionales y a crear
nuevas profesiones como el social media strategist, el content manager o el

growth hacker.

Analizando el road map de las empresas espafiolas en este ambito, segun un
estudio realizado por la empresa BrandManic (2018), en torno al 40% de las
empresas objeto de estudio llevan trabajando con influencers mas de 3 afios,
sin embargo, siguen siendo muchas las que han empezado a hacerlo
recientemente. Los principales objetivos de esta practica empresarial se basan
en tareas de branding relacionadas con la captacion de nuevas audiencias y la
fidelizacion de las ya existentes, aunque también hacen referencia a las ventas,
campafas promocionales y lanzamientos de nuevos productos. El marketing de

influencia se ha convertido ya en una profesion consolidada y por lo tanto
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retribuida, aunque todavia existen diferentes métodos de compensacion, a dia
de hoy casi el 70% de las empresas lo hacen econGmicamente por publicacion

0 por packs de post.

En general, el 92% de los encuestados por Influencer Marketing Hub (2019)
opinan que las acciones relacionadas con influencers son efectivas y por lo
tanto, volveran a repetir en sus préximas campafas. El marketing de influencia
es un negocio en alza, debido a la alta satisfaccion generada, a los altos
retornos obtenidos por inversion y a la facilidad de medicién de los resultados,
por lo que no sorprende que el 86% de estas empresas tengan la intencion de
dedicar parte de su presupuesto a estas practicas comerciales en el préximo
afio. Ademas, un 63% no solo tiene intencidon de seguir invirtiendo en este
campo, sino que pretenden incrementar dicha inversion, destinando mas del

20% del presupuesto general de marketing en el 50% de los casos.

Dentro de todas las redes sociales existentes, Instagram se ha convertido, por

excelencia, en el mejor canal para llevar estas practicas. Desde su lanzamiento

en 2010 no ha parado de crecer, Figura 3: Crecimiento del nimero de usuarios
en Instagram

Instagram User Growth

convirtiéndose en la aplicacion de
mayor crecimiento en 2019, figura 3.
Con el tiempo, esta plataforma ha
sabido reinventarse, consiguiendo
incorporar  nuevas  prestaciones
propias de otras aplicaciones, por

ejemplo las denominadas “Instagram

histories” (publicaciones que solo AR DTS (B T (N, .
duran 24 horas, siguiendo el modelo Egﬁg&ig: (I)g?gg/g%elrg] Marketing - Hub.  [Ultima
de Snapchat) o la nueva funcion designada como IGTV (permite subir videos
de mayor duracion y duraderos en el tiempo, siguiendo el modelo de Youtube).
Ademas, recientemente ha incorporado la posibilidad de catalogarse como
cuenta comercial, lo que permite obtener estadisticas, crear promociones o
tener tienda propia, entre otras cosas. Todo esto ha convertido a Instagram en
la aplicacidbn mas atractiva para los negocios, la propia empresa ha anunciado

que la plataforma cuenta con mas de 1 billon de usuarios activos cada mes y
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ademas, el 80% de los usuarios estan relacionados con los negocios o buscan

establecer una relacién laboral.

Utilizar adecuadamente las estrategias de marketing de influencers te pueden
llevar al éxito empresarial, para comprobarlo vamos a fijarnos en el caso de los
pintalabios Maybelline Superstay Matte Ink de L'Oreal. Hace unos afios, existia
una demanda sin cubrir de un producto labial que fuera de larga duracion,
mate, que aportase color y que a la vez fuera asequible. Maybelline se encargé
de cubrir esta necesidad y en 2017 patenté este famoso producto. Desde su
lanzamiento al mercado, la empresa se ha servido de multiples influencers de
prestigio y de famosas actrices espafiolas como Clara Lago o Andrea Duro,
para llegar a su publico objetivo, véase figura 4 en Anexos. Bajo el hashtag
#sellaelmate podemos encontrar mas de 700 publicaciones promocionando
este producto sélo en cuentas de influencers espafiolas. Su exitosa campafia
en redes sociales, ha convertido al producto en una de las innovaciones mas
rompedoras del mercado europeo, segun el informe “Innovacién Rompedora
2019” de Nielsen (2019), segunda innovacion que se cuela en el ranking junto

con la sidra Ladréon de Manzanas de Heineken.

Evaluar el éxito de las campafias de influencer marketing es fundamental, para
ello, se suelen utilizar indicadores clave de rendimiento o Key Perfomance
Indicators (KPI). Observar el trafico en nuestros web sites, el volumen de
ventas o el engagement generado medido a través de las reacciones via likes,
visualizaciones o retuits, son algunos de los KPlI mas comunes, aunque,
existen otros que permiten individualizar ain mas el seguimiento, como por
ejemplo, los codigos promocionales uUnicos, en los que cada vez que un
consumidor utilice ese descuento la empresa podra identificar cual es la
procedencia de ese cliente. Por otro lado, la tasa de retorno de la inversion es
otro aspecto fundamental, mas del 70% de las empresas calculan su Return On
Investment®. Es importante saber que este dato es dificil de obtener debido a
los activos intangibles generados y a las diferencias entre organizaciones. Por
esto el ROI constituye uno de los principales desafios de este tipo de marketing

aunque en general, las empresas consideran el Earned Media Value (EMV)

® Return On Investment (ROI) se utiliza para calcular el valor econémico del retorno que ha
generado una inversién en diferentes actividades de marketing.
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como la mejor manera para medirlo. El EMV, para una marca, es sinébnimo de
credibilidad y hace referencia al buzz o ruido que se genera alrededor de ella,
todas las menciones, comentarios, fotos, resefas... Esta parte es la fase que
sigue a las campafas con influencers, no la controla la empresa, ni paga por

ello, son los propios fans o consumidores los que generan el WOM.

3.4.- Regulaciobn en Espafia, obligaciones antes Ila ley,

profesionalizacion y transparencia

Debido a la novedad de este tipo de publicidad, todavia esta poco claro cual es
exactamente su dimension legal y ética. Sin embargo, actualmente los
contratos con influencers se consideran contratos de obra o servicio y van a

estar sometidos a diferentes legislaciones.

Aungue no existe ninguna norma fiscal que regule la publicidad en redes
sociales, desde el afio 2018 la Agencia Tributaria considera a los influencers
como una actividad econémica continuada y por cuenta propia, es decir, estan
considerados como trabajadores autbnomos y por tanto, deberan tributar como
tal. Cada uno de ellos debera darse de alta en el Impuesto sobre Actividades
Econdmicas (IAE) con un objetivo meramente formal. Todos los ingresos
obtenidos, tanto en metélico como en especie (incluidos los denominados
“regalos” que tributaran por su valor de mercado), deberan ser registrados en el
Impuesto sobre las Rentas de las Personas Fisicas (IRPF). Puesto que la
prestacion de servicios de publicidad y relaciones publicas se encuentra sujeta
al Impuesto sobre el Valor Anadido (IVA) también deberan facturarlo. Los
menores de edad tendran las mismas obligaciones solo que sera necesaria la
autorizacién de sus padres o tutores, la declaracién de la renta del IRPF podra

formalizarse de manera individual o conjunta con sus progenitores.

En este aspecto se presentan dos principales problemas. Debido a la presion
fiscal espafola, puede ocurrir que ciertos perfiles opten por cambiar su
residencia fiscal a paises que cuentan con tributacion fiscal inferior. Todo esto
debera estar correctamente documentado y ademas cumplir los plazos de
residencia de minimo 183 dias al afio, ya que si no es asi, se considerara como
un acto de evasion de impuestos, lo que conllevara a importantes sanciones

econdémicas. Por otro lado, la publicidad encubierta es otro de los problemas
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con los que se encuentra las Administraciones Fiscales y Judiciales, debido a
que las marcas piensan que si el consumidor reconoce la publicacién como una
recomendacion del influencer, en vez de un anuncio, su confianza en el
portavoz se vera incrementada. Sin embargo, recientemente se han empezado
a implantar medidas legales respecto a los nuevos modelos de actividad
econOmica, tanto en Espafia como en el resto del mundo, de cara a la

proteccion del consumidor y del sistema tributario.

La Ley 34/1988, General de Publicidad, la Ley 3/1991, de Competencia
Desleal, la Ley 34/2002, de servicios de la sociedad de la informacion y de
comercio electréonico y el Real Decreto Legislativo 1/2007, por el que se
aprueba el texto refundido de la Ley General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios, siempre han considerado como publicidad engafosa
y desleal a aquella que induce a error al consumidor pudiendo afectar
negativamente a su comportamiento econémico y también por consecuencia, a
la competencia. Bajo el “principio de identificacion de la publicidad”, los
influencers deben diferenciar claramente los post publicitarios de los que no lo
son, todas las redes sociales prohiben en sus condiciones legales las
publicaciones comerciales no indicadas correctamente, por lo que ayudandose
de hashtags como #ad o #sponsored o con las diferentes herramientas que las
propias plataformas ofrecen como por ejemplo, mensajes de aviso como el
“‘incluye contenido comercial” de Youtube o el “colaboracién pagada por” de

Instagram, véase Figura 5 en Anexos.

A pesar de estas leyes y de las sanciones que se pueden derivar al no
cumplirlas, la transparencia no es una virtud que posean todos los influencers,
por lo que la Asociacién Espafiola de Anunciantes (AEA) y Autocontrol’, segin
informa el portal de marketing online IPMARK, han decidido tomar cartas en el
asunto elaborando un “Cdodigo de Conducta” sobre el uso de influencers en la
Publicidad, el proyecto ya se ha presentado a la Secretaria de Estado para el

Avance Digital (SEAD) y se espera que se obtenga, al fin, una regulacion

! Organismo independiente de autorregulacion de la industria publicitaria en Espafia, integrado
por anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacién y asociaciones
profesionales.
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especifica para este tipo de trabajos y se consiga resolver el problema de la

publicidad en cubierta, provocado tanto por influencers como por las marcas.

4.- RELACIONES COMERCIALES ENTRE MARCAS E INFLUENCERS

4.1.- Las marcas en el entorno digital

La llegada de Internet ha modificado tanto nuestras vidas como nuestros
hébitos de consumo y ha abierto un abanico de nuevas posibilidades para el
comercio online. Casi 4 mil millones de personas se conectan a Internet cada
dia, lo que les permite tener la posibilidad de adquirir practicamente lo que
necesiten via online. Ademas, la mecanizacion del proceso ha llevado a que
este tipo de ventas cada dia estén mas perfeccionadas y ofrezcan a sus
consumidores mejores prestaciones por el mismo o menor precio, la posibilidad
de devolucidn, la entrega rapida en 24 horas o las descripciones detalladas del

producto son algunas de ellas.

Segun el estudio de IAB Spain (2018), el 81% de los usuarios sigue o es fan de
alguna marca en redes sociales, ademas normalmente, a los menores de 45
afos les genera mayor confianza las marcas que tienen un perfil en redes. Por
esto, la presencia en Internet puede llegar a ser un aspecto beneficioso para
las empresas, facilita la compra al consumidor, aumenta la notoriedad de la
marca e incrementa su confianza, por lo que invertir en crear una pagina web y
un perfil en redes sociales de calidad, puede generar altas retribuciones.
Ademas, ofrecer un buen servicio al cliente es primordial, el 57% de los
consumidores antes de realizar alguna compra, busca reviews de compradores
anteriores para cerciorarse, ya que en torno a un 38% de los usuarios suele

reflejar sus opiniones, quejas o dudas a través de estas plataformas.

Aunque, generalmente los anuncios que aparecen a cada usuario se muestran
personalizados segun sus intereses, a través de las denominadas “cookies”, la
publicidad en redes sociales es un arma de doble filo, pudiendo llegar a ser
repetitivos, abusivos y molestos para el consumidor. Esto generaria el efecto
contrario del que la empresa quiere lograr, creando insatisfaccion, malestar y
por consecuencia, en vez de conseguir un consumidor fiel, la empresa estara

creando un rechazo generalizado hacia la marca.
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4.2.- Recursos y herramientas para la eleccion del mejor candidato

Como ya avanzabamos anteriormente, en la actualidad los nuevos influencers
son clave para conseguir llegar al consumidor. Si la empresa realiza una buena
eleccion de los promotores que mejor se adecuan a sus necesidades,
productos y estrategia digital, estos le aportaran multiples beneficios. Audiencia
segmentada, mayor credibilidad, nuevas vy fieles clientelas y un gran aumento
de su notoriedad y visibilidad, son algunos de los aspectos que convertiran a la

inversion en una accidon muy rentable para la marca.

En el inicio de esta nueva profesion, las empresas no se preocupan por este
aspecto y cualquier perfil con cierto volumen de seguidores servia para realizar
sus campafas promocionales, lo que podia llevar a un fracaso de marketing,
con su consiguiente pérdida de beneficios y eficiencia. Todo esto ha cambiado
y el proceso de seleccion se ha ido profesionalizando dando lugar a la creacion
de las Illamadas “agencias de influencers”. Empresas intermediarias
especializadas en poner en contacto a las marcas con los influencers que son
mas afines al target de sus campafias, asegurando el match entre ambas
partes y consiguiendo el mayor impacto en el mercado. La primera agencia que
se creo6 en Espafa fue, la anteriormente mencionada, Okiko Talens, la cual ha
conseguido trabajar con marcas de gran prestigio y de alta gama como Dior,
Prada o Chanel. El auge de estas empresas intermediarias ha sido inminente,
segun BrandManic (2018), el 56,5% de las empresas espafiolas han
externalizado este proceso recurriendo a este tipo de agencias debido a la
dificultad del proceso y al ahorro de tiempo que esto supone.

A la hora de llevar a cabo el marketing de influencers es importante saber que
nada se deja al azar, previamente a esta fase, es muy importante que la
empresa tenga claro sus objetivos, su identidad y posicionamiento y qué
aspectos constituyen su DAFO empresarial. Ademas, debera realizar un brief
del proyecto publicitario que contenga tanto fechas de entrega, como
indicadores de éxito, métodos de evaluacién y el presupuesto, para poder
conocer exactamente cual es el perfil que se necesita y el que mas se va a

adaptar a las necesidades y posibilidades de la marca.
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Para la realizacion de la eleccion, tanto por cuenta propia o a través de un

intermediario, existen ciertos aspectos clave que deberan ser analizados y

ciertas fases que tendra que pasar la empresa para llegar a una eleccién final:

Debera ser a fin a la marca, es decir, los valores corporativos y el target
de la campafia han de estar en sintonia con los del promotor de marca.
Para ello se prestara atencion a su estilo de vida, habitos, valores y

personalidad, tanto del influencer como de sus seguidores.

La imagen publica y el sentimiento que este genera seran primordiales
para garantizar el éxito. Se ha de analizar los contenidos y los comentarios
que el influencer recibe, si son de apoyo, criticas o alabanzas, para
conocer la reputacion con la que cuenta. Ademas, debido a la
profesionalizacion del negocio, se esta sufriendo la falta de credibilidad en
el mundo influencer, por lo que es necesario que el candidato esté valorado
como auténtico, honesto y respetuoso, evitando los perfiles demasiado

promocionadores y polémicos.

Como se ha visto al principio del trabajo, los influencers se pueden
clasificar segun la tematica de su perfil y la audiencia a la que van dirigidos.
Las teméticas pueden ser muy diversas, por lo que, es fundamental
conocer que temas suele tratar y en qué es experta esa persona. El mejor
perfil sera el que mas especializado esté en nuestro sector, para que su
audiencia coincida con los “buyer-persona® de la empresa y ademas

cuente con una mayor credibilidad y confianza por parte de sus seguidores.

La principal fuente de valor de un influencer son sus seguidores, no tanto
en cantidad sino en calidad, sobre todo después del auge de los fake
followers. Ya no se presta atencion al nimero de followers aisladamente,
sino que se relaciona con la tasa de engagement relativa que consigue de
sus fans. Por esto, es importante dar atencion a los Illamados

“‘microinfluencers” o “nanoinfluencers” ya que, aunque sean cuentas con

® Una buyer persona es una representacion semi-ficticia del consumidor final de la empresa,
construida a partir de informacion demografica, comportamiento, necesidades y motivaciones.
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menos seguidores, su tasa de patrticipacion y alcance son elevados y son

muy eficaces a la hora de llegar a un publico objetivo y mas econémicos.

e Se analizard el buzz o ruido en la red que el influencer es capaz de
generar, es decir, el nimero de conversaciones, opiniones y reacciones de
otros usuarios en torno a un tema, producto o marca. En este paso, habra
que examinar el feedback recibido, la tasa de interaccion y el nimero de
contenidos generados bajo un hastag especifico.

« A la hora de elegir el mejor candidato siempre serd importante conocer su
valor en las redes, es decir, el retorno monetario que puede ser capaz de
aportar a una marca. Para saber este dato es fundamental analizar el

desarrollo historico del perfil.

Por ultimo, resefar que el presupuesto de la empresa dedicado a este aspecto
puede suponer una limitacion a la hora de la eleccion, por lo que deberemos
conocerlo de antemano y analizar qué es lo que podemos conseguir con él, ya
gue no todos los perfiles estan al alcance de cualquiera y las cifras se pueden

disparar si es un perfil muy reconocido.

4.3.- Modelos de colaboracién entre las marcas y el influencer

Posterior a la eleccion del influencer, se deberé establecer la forma en que se
va a gestionar dicha relacibn de manera rentable. La manera en que una
empresa y un promotor mantienen una relacion empresarial puede ser muy
variada, abarcando desde una simple mencion en un “Instagram histories” en
campafas masivas, hasta compromisos laborales que perduran en el tiempo,
como los embajadores de marca. Las colaboraciones con influencers se
pueden personalizar tanto y adaptar de una manera tan especifica a la
campafa, que las opciones son infinitas de manera que en este trabajo se van

a destacar las mas importantes®:

e Envio de producto: Es la colaboracién mas utilizada desde los inicios de

la profesion. Normalmente las empresas envian sus productos a ciertos

° Dicha clasificacion esta basada en la de Tros, | (2017), todas las imagenes de ejemplos
apareceran en los Anexos como informacién complementaria al trabajo.
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influencers para que los prueben y den su opinion en redes sociales, es
una manera sencilla y rapida de llegar al consumidor. Debido a que los
influencers dependen de su credibilidad, cabe la posibilidad de que el
producto no guste y por lo tanto, se reciban criticas o malas reviews, por
ello, se deberan escoger perfiles afines a la marca. A pesar de que en
estos casos, aparentemente, el influencer no obtiene nada a cambio al no
recibir una compensacién econdémica directa, va a conseguir productos
gratuitamente que le van a servir como material para crear contenido, que
es una de sus principales funciones. El principal medio para ensefar los
productos son los “Instagram histories”, mediante videos de corta duracién
o fotos que permiten ensefiar de una manera rapida el producto mientras

se concreta la opinion acerca de él, figura 6.

Post patrocinado: En esta practica, el influenncer debera escribir un post
con video o imagen en una determinada red social, promocionando un
producto o servicio. Al contrario que en el envio de productos, en estos
casos, el influencer va a recibir una compensaciéon econémica, por lo que
estard obligado a sefialar en sus publicaciones que se trata de contenido
patrocinado con los hashtags #ad o #sponsored o con los diferentes
métodos anteriormente sefalados, dependiendo de la plataforma. No se
deben de escoger perfiles muy publicitarios que abusen de este tipo de
publicaciones, ya que generan rechazo, desinterés y una disminucion de

confianza, afectando a la campafia de una manera negativa, figura 7.

Post invitado o Guest post: Se trata de contenido que el influencer crea
para publicarlo en las redes sociales de la propia marca, ganando
visibilidad y reputacién. Uno de los post invitados mas famosos en los
altimos afios son los videos para “Vogue”, en los que decenas de famosas
e influencers graban personalmente un video corto sobre sus rutinas de
maquillaje, posteandose posteriormente en el propio canal de Youtube de

la marca, figura 8.

Eventos: Es una de las colaboraciones que mas trabajo y esfuerzo
conlleva, debido a la dificil organizacion, el tiempo a dedicar y por el

presupuesto que se ha de invertir. Los eventos pueden tomar diferentes
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caminos dependiendo del objetivo perseguido (como el lanzamiento de una
nueva coleccion o la apertura de un nuevo establecimiento), por lo que los
ejemplos son variados: una fiesta por la noche, una quedada para realizar
algun tipo de deporte o una escapada de fin de semana a una casa rural. El
factor comun de todos ellos es que siempre se esta rodeado de los
productos a promocionar, probandolos o hablando de ellos. Ademas, un
buen catering y exclusivos obsequios son fundamentales a la hora de hacer
mas atractivo el evento y aumentar la asistencia del mismo. Es importante
saber que una exclusiva y caracteristica decoracion puede ayudar al
consumidor a asociar los post que se generan, con la marca encargada del
evento, es asi como la marca de ropa “Revolve” logré, el pasado mes de
Abril en el Festival Coachella, que en todas las publicaciones de los
asistentes se mostrara un particular fondo de rosas con el rétulo de la

marca, figura 9.

Codigos de descuento: La marca genera un codigo promocional
personalizado para que el influencer lo comparta con sus seguidores y
estos puedan disfrutar de la rebaja, figura 10. Este tipo de colaboraciones
facilita en gran medida el calculo de la rentabilidad de la inversién, al poder
contabilizar con exactitud el niumero de ventas generadas gracias a ese
influencer. La remuneracion de este método es variada yendo desde una

remuneracion fija, hasta una variable obteniendo un % de la venta.

Embajador o imagen de marca: Como en ocasiones anteriores, se trata
de aquel influencer que representa a una marca promocionando sus
productos o servicios, la diferencia reside en que este tipo de
colaboraciones son a largo plazo y la empresa puede incluir clausulas
exclusividad como pacto de no competencia. Los envios de productos se
hacen periédicamente, mostrandolos y mencionando a la marca en dichas
ocasiones. Ademas, podran ser la cara visible de la empresa actuando de
modelo para su website o para los escaparates de sus establecimientos,

como anuncia Teresa Seco en una de sus publicaciones, figura 11.

Disefio de producto o colecciones personalizadas: En aquellas

empresas cuyo producto puede ser personalizado, es posible que el
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influencer y la marca en conjunto creen o disefien una nueva linea o
coleccién. Normalmente los ingresos obtenidos de dichas ventas se
reparten segun un % previamente establecido, por lo que el influencer
estara constantemente promocionando Yy utilizando los productos,
intentando aumentar las compras por parte de sus seguidores, por lo que
en cierta manera, se vuelve también en embajador de la marca. En este
aspecto la empresa de zapatos “KRACK” es experta, cada afio elige a un
influencer para crear una coleccion entera en conjunto. Los ultimos afios
las candidatas elegidas han sido Grace Villarreal (2017), Sara Baceiredo
(2018) y Marta Riumbau (2019), figura 12.

Blogtrips: Junto con los eventos, es otra de las colaboraciones mas
costosas, por lo que no son muy frecuentes. Se trata de viajes de
promocién, en los que los influencers viajan a un determinado destino
normalmente con todos los gatos pagados, con la finalidad de que plasmen
sSus experiencias y opiniones, siempre mencionando y etiquetando a la
empresa patrocinadora en sus post. Normalmente, los que utilizan este tipo
de colaboracién son agencias de viajes y aqui podemos destacar a la
empresa “Viajaway” la cual basa toda su estrategia de marketing en
colaborar con influencers y que recientemente ha organizado un viaje a
Cuba junto con mas de 15 promotores de marca, entre ellos Dulceida, una
de las principales influencers del pais que cuenta con mas de 2,6 millones
de seguidores y los hermanos y cantantes “Gemeliers”, activando incluso
un hashtag especifico para el viaje #cubanamente. Como se puede
comprobar Dulceida en cada post que publicaba en Instagram cumplia con

los requisitos anteriormente mencionados, figura 13.

Aunque estos son algunos de los métodos mas frecuentes de colaboracion no

son los unicos, ademas, no son excluyentes entre si sino complementarios, por

lo que todas ellas se pueden combinar. En todas ellas, serd fundamental que

se transmita de manera clara al influencer todos los aspectos del proyecto,

dejando libertad al profesional para que decida el formato del contenido,

aprovechando su experiencia y sus habilidades, siempre que cumpla con los

requisitos establecidos y esté alineado con el target de la campafa. A lo largo
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de la colaboracion, se debera documentar y profesionalizar todas las
conversaciones, tanto por email como por teléfono o en persona, dejando todo
registrado para evitar situaciones de confusion. Es aconsejable tramitar un
contrato fisico para que ambos conozcan sus deberes y obligaciones con la
otra parte contractual, ademas de, los términos de rescision, el objeto del

contrato, y las consecuencias del incumplimiento, por cualquiera de las partes.

5.- ANALISIS EMPIRICO DE LA PERCEPCION POR EL CONSUMIDOR DE
LAS DIFERENTES COLABORACIONES Y LA PUBLICIDAD EN RRSS.

Para concluir el trabajo, se ha realizado un estudio poblacional en el que, a
través de una encuesta, se intenta detectar si los usuarios de redes sociales
perciben las publicaciones comerciales de los influencers como publicidad.
Ademas, se analizara la aceptacion o rechazo de estos frente a las camparfias
de marketing de influencia y sus preferencias en tema de legislacién y
protecciéon del consumidor para con la publicidad en cubierta. Y por ultimo,
veremos cudl es el contenido y los métodos de colaboracion preferidos a la
hora de ser visualizados por los followers'®. La muestra del estudio esta

formada tanto por mujeres como hombres de todas las edades (figura 14).

FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

Universo Hombre y mujeres de cualquier edad
Ambito geogréfico Espafia

Periodo de estudio Junio 2019

Muestra 103

o _ _ . Encuesta CAWI (Computer Assisted Web
Técnica de investigacion o )
Interviewing) a través de Google Doc

Para empezar con el andlisis, se ha ratificado que actualmente vivimos en un
mundo digitalizado y que las redes sociales ocupan una parte importante de
nuestro tiempo. El 59,2% de los encuestados han declarado que utiliza muy
frecuentemente las redes sociales en su dia a dia (figura 15). La permanente

conectividad del usuario a Internet supone una exposicion constante a

% Tanto la encuesta integra como los gréficos con los resultados obtenidos estaran disponibles
en los Anexos, todas las imagenes fueron obtenidas a través de la plataforma Instagram para
el estudio.
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anuncios, banners o spots que intentaran atraer el mayor trafico posible a los
web sites de los anunciantes. Ademas, las redes sociales son el medio a través
del cual los influencers llevan a cabo su trabajo, por lo que para las empresas
ha supuesto un nuevo camino para llegar al consumidor final de una manera

mas directa y fiable, haciendo uso del marketing de influencia.

El estudio pretende averiguar si verdaderamente todo el mundo tiene
interiorizado que si se menciona a una marca en una publicacion existe una
campafna detras. Para ello, se va a presentar 4 publicaciones de diferentes
influencers en las que aparecen distintos métodos de colaboracién (envio de
producto, post patrocinado, codigo de descuento y coleccion personalizada, por
ese orden), con esto se vera si los usuarios de redes sociales saben identificar
la publicidad en ellas y si suelen seguir las recomendaciones que se exponen.
Debido a la gran cantidad de tipos de influencers que existen, se ha decidido
centrar esta parte del estudio en los influencers con tematica en moda y estilo
de vida. Al depender esta decisién de gustos y preferencias personales no
existe una tendencia clara en el seguimiento de este tipo de cuentas, aunque
mas del 90% afirma seguir a alguna cuenta de este tipo, en mayor 0 menor

medida (figura 16).

Las influencers expuestas son, por orden, Ana Potti (41k followers), Carlota
Weber (303k followers), Aretha Fusté (369k followers) y Marta Riumbau (516k
followers). Como se ha mencionado anteriormente, existe una gran cantidad de
influencers de todo tipo, por ello, no resulta extraiio que, por lo general, el
porcentaje de personas que no conoce a alguna de ellas sea mayor que el que
si (figura 17). Si bien es cierto que a medida que aumenta el numero de
seguidores que la influencer posee, aumenta el porcentaje de personas que la

conoce.

En lo que respecta a la identificacion de publicidad en estos post, las opiniones
no varian mucho (figura 18). A pesar de que la publicacién en la que aparecia
un cédigo de descuento fuera la que méas porcentaje obtuvo de personas que
pensaban que no existia una colaboracion detras (6%) sigue siendo un
porcentaje muy bajo y mas teniendo en cuenta que el resto de porcentajes

variaba de 1% a 3%. Por otro lado, se puede ver como, aunque la gente sabe o
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intuye que existe una colaboracion detras, todavia hay cierto nimero de
personas entre el 19% y 24% que dudan y que no ven la respuesta clara. El
concepto “colaboracion” no estd completamente claro en la sociedad y se

piensa que si no se da contraprestacion econdmica no existe colaboracion.

La mayoria de encuestados sefialan que no seguiria las recomendaciones de
estos post o0 solo de vez en cuando las tendria en cuenta, (figura 19). Contar
con un promotor de marca en las campafas de marketing no va a suponer un
éxito inmediato, sera necesario elegir el influencer que mejor se adapte al
publico objetivo y que posea una gran capacidad de comunicacion y de
confianza para que sea capaz de generar trafico de ventas. La mayoria de
encuestados no conocia a estos perfiles y por lo tanto, la capacidad de
influencia disminuye. Ademas, los gustos y preferencias son fundamentales
pero, también debera existir una necesidad en los consumidores para que se

pueda incidir en la decision de compra de sus seguidores.

Posteriormente, se ha recabado informacién sobre la opinién de los usuarios
frente a la legalidad del marketing de influencia con el objetivo de profundizar
en sus preferencias. En general, no existe una opinibn comun marcada sobre si
los influencers reflejan adecuadamente cuando existe una colaboracion
comercial en sus publicaciones o no (figura 20). Aunque, la ténica general se
cifie a que solo a veces o frecuentemente se sefiala adecuadamente que existe
una relaciébn empresarial (66%), en contraste con el escaso 7,8% de los que
piensan que siempre se sefala adecuadamente. Al contrario que en sus inicios
y tras la profesionalizacion del negocio, existe un cierto grado de desconfianza
hacia los influencers, los consumidores saben que no siempre se comunican
los intereses comerciales de una publicacion, por lo que puede haber algun tipo
de publicidad en cubierta bajo un post, pudiendo llegar a confundir las
verdaderas recomendaciones por voluntad propia, con las que realmente se
publican por un deber contractual. A pesar de esto y segun los resultados
obtenidos, no parece molestar que detras de las publicaciones exista una
empresa promotora (figura 21), aunque existe una predisposicion mas
negativa hacia este tipo de contenido que positiva. Pudiendo deberse a que las

opiniones positivas de los influencers se perciben como sesgadas por las
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obligaciones contractuales, aunque dependera del grado de confianza que el

influencer posea.

Respecto a si se prefiere que los influencers diferencien claramente el
contenido comercial del que no lo es, los usuarios lo tienen claro, el 73,8% ha
declarado que quiere que siempre se sefiale claramente (figura 22). Al
consumidor le gusta estar informado y saber que toma sus decisiones de
compra con todos los datos posibles del medio que le rodea. Ademas, estos
depositan su confianza en promotores de marca a la hora de sentirse
inspirados o de seguir alguna recomendacion, por ello, la total transparencia y
la buena fe con los fans son fundamentales para aumentar la comunidad y el
engagement del perfil. Por otro lado, la encuesta revela que casi el 74% de los
usuarios consideran necesario 0 muy necesario que la legislacion se vuelva
mas estricta en tema de dichas colaboraciones comerciales (figura 23).
Aungue, recientemente se estan llevando a cabo avances en dicha materia,
con el objetivo de la proteccion de los consumidores, todavia no se ha

conseguido regular de una manera especifica este particular trabajo.

Por ultimo, se evaluaron las preferencias de los consumidores frente a los
diferentes contenidos comerciales que los influencers suelen exponer en sus
redes (figura 24). Aunque por lo general, la mayoria de modelos de
colaboracién obtienen una puntuacion entorno a los 3 puntos, siendo los peor
valorados los post patrocinados y, destacando como mejor valorados los
codigos de descuento y las valoraciones y recomendaciones en blogtrips, ya
que el consumidor percibe que consigue un beneficio directo con estas
publicaciones. A través de los codigos de descuento se beneficiara de rebajas
en productos de todo tipo y por otro lado, los blogstrips resultan contenidos de
alto interés ya que si se esta planeado realizar algun viaje, ayudan a la
organizacion y a elegir los mejores sitios para visitar.. Por detras de estos dos
modelos, se encuentran las colecciones personalizadas, al poder conseguir
productos de la mano de sus influecers favoritos con el estilo que mas le guste

y que caracterice a dicho promotor.
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6.- CONCLUSIONES

Es un hecho constatado ya, que las redes sociales se han convertido en una
parte comun de nuestras vidas, la mayoria de la poblacién hace uso de ellas a
diario, lo que deja la puerta abierta para la llegada de los “influencers” y por
consiguiente, a la publicidad. Aunque la concienciacidbn sobre este nuevo
modelo de marketing es mayor que afos atras, todavia existe cierto porcentaje
de la poblacion que no sabe distinguir qué contenido persigue fines
comerciales y cudles no, sobre todo debido a la falta de claridad en el concepto
y a que muchas de las colaboraciones no se conciben como un patrocinio al no

estar retribuidas econémicamente.

Ademas, el marketing de influencia, a pesar de los multiples beneficios que ha
aportado al mundo publicitario, ha resultado ser tan amplio que su préactica
escapa a veces de los marcos legales establecidos. La publicidad encubierta y
las malas practicas han aflorado en las redes sociales, viéndose afectados
multitud de usuarios que las consumen. Por ello, la transparencia de los
influencers se ha convertido en un aspecto fundamental a la hora de llevar a
cabo esta profesibn. La mayoria de los consumidores abogan por una
publicidad honesta y legal, quieren estar informados de quién patrocina el
contenido o de si hay alguna relacién contractual detrds de cada post. Por todo
esto, se considera necesario que la legislaciéon se ponga al dia y se consigan
avances reales en esta materia, consiguiendo una regulacién especifica para
este tipo de préacticas, que ejerza un mayor control y sanciones para las
practicas ilicitas que pretenden lucrarse a costa de la vulnerabilidad que genera

esa desinformacion en los consumidores.

Por otro lado, son muchos los modelos de comunicacién de este tipo de
marketing, sus modos de proyeccion han resultado tan variados que incluso, ni
las propias marcas son conscientes de la multitud de oportunidades que se les
presenta. Para el consumidor no todo los métodos son considerados de la
misma manera, los codigos de descuentos y los blogtrips son los contenidos
gue mas gusta consumir. A través de ellos pueden conseguir beneficios

indirectos de la colaboracion, ya sea en forma de rebaja o en informacion.
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Por altimo y como conclusion general del trabajo, sefalar que el marketing de
influencia es una excelente herramienta para llevar a cabo la publicidad de
empresas, productos o servicios y que ambas partes, receptor y emisor, se
pueden beneficiar de estas practicas. Sin embargo, es necesario utilizarla de
manera licita con el consumidor, es una tarea tanto de compafiias como de
promotores de marca, comunicar claramente lo que se ofrece y sefalar la
existencia de un contrato intermediario, sin intentar aprovecharse de los
consumidores, recurriendo al engafio o el encubrimiento. De esta manera, el
aumento de la confianza, el engagement y el feedback, hara que los
consumidores sientan que realmente estan recibiendo informacion relevante
para sus compras, aumentando por consiguiente, el éxito de dichas campafas

y los beneficios obtenidos por ellas.
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8.- ANEXOS

8.1.- Anexo 1° Ejemplos précticos.

Figura 4: Publicaciones realizadas por las actrices Clara Lago y Andrea Duro
promocionando los labiales Superstay Matte Ink a través de la plataforma Instagram.

‘3, )
:-‘.

A
x "' ,“ ) @andreaduroO-FoHow
X A

.

5 A

‘ claralagol @ » Seguir
,‘ claralago! @ Jaque Mate.. ¢ @ | '
#sellaelmate #embajadoramaybelline

#MaybellineEspaiia o '

s

andreaduro Pefect day, pefect color
Tono Founder 115,

#SellaEIMate
#EmbajadoraMaybelline
@maybelline_es

Fuente: Instagram [Ultima consulta: 19/06/2019]

Figura 5: Ejemplos de publicaciones en las que se ha reflejado adecuadamente el objetivo
comercial de una marca en Instagram.

negin_mirsalehi @ « Seguir
Colaboracién pagada con oscardelarenta

negin_mirsalehi @ The classics | can
always count on. @ Also, how cool
that you can now shop the new
@oscardelarenta Nolo bag directly
from this

photo. #NOLObag #ltsNoContest

mariapombo @ « Seguir

mariapombo @
Comiendo 3D’s Bugles since 1994 &
% #DiversionEnTodasSusFormas

@lays_esp #ad \

Fuente: Instagram [Ultima consulta: 14/05/2019]

38



Figura 6: 3 Influencers mostrando los productos que les han enviado las marcas a través de su
"Instagram histories".

elaisaya '2'h

HOLA DARLING

(HOR, Ang
Mucuay oy o,
Ul eu Keera , espe.
oy

Muche 6\“00, werte

=

> 5 b 3\ - -
Q Erylarmensaje 9 3 \ EAVIar mensajé

Fuente: Instagram [Ultima consulta: 05/06/2019]

Figura 7: Post de Carlota Weber junto con la marca Guerlain, como ejemplo de post
patrocinado.

carlotaweberm + Seguir
Colaboracion pagada con guerlain

carlotaweberm ** mi bronzer
preferido

Terracota Light de @guerlain
deja la piel stper luminosa

y un bronceado muy natural.

#guerlain #terracorra #ad

5d

O Q

(=

Fuente: Instagram [Ultima consulta: 05/06/2019]

39



Figura 8: Kourtney Kardashian y la modelo Taylor Hill realizando un video casero para la
revista Vogue, como ejemplo de post invitado.

P >l o) 012/1014

Kourtney Kardashian’s Guide to Natural-ish Masking and Makeup | Beauty Secrets | Vogue
7.497.470 visualizaciones e 227MIL @ 74MIL & COMPARTIR =} GUARDAR

> o) 003/1023

Taylor Hill's 10-Minute Guide to Her Fall Look | Beauty Secrets | Vogue
6.614.575 visualizaciones e 159MIL @) 29MIL & COMPARTIR =} GUARDAR

Fuente: Canal de Youtube de la revista Vogue [Ultima consulta: 29/05/2019]

Figura 9: Imagenes del evento organizado por Revolve en Coachella.
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Fuente: Instagram [Ultima consulta: 29/05/2019]

Figura 10: Carpeta dedicada a los codigos de descuentos personalizados de la influencer
Aretha Fusté.

&—  arethalagalleta

3.776 351 mil 761

Publicaci... Seguidores Seguidos
Enviar mensaje v,Q‘ v

Merry Cheerzmas!
ARETHA FUSTE

Arte y entretenimiento

storyteller = Sweet but bitter, that's me
Music is my escape... ma:

VER TRADUCCION

Menorca Real me Descuentos My sunnies Fri

Correo electrénico

> P 2 i g [ .
"  cédigo de\~2.5€ &
@drumwit
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Figura 11: La instagramer Teresa Seco anunciando su colaboracion como imagen de la marca
Hunkemoller.

teresaseco * Seguir

teresaseco Feliz de poder contaros
que soy la imagen de la campana de
verano de @hunkemoller OC No
sabéis la ilusion que me hace! Me
podéis ver en los escaparates de las
tiendas & La coleccion es una pasada
y estoy segura de que 0s va a encantar
@ (Solo esté disponible en tiendas)

1d

a
O
>

Fuente: Instagram [Ultima consulta: 06/06/2019]

Figura 12: Fotos de las campafias de KRACK en los dltimos 3 afios.

g

Collection exclusive in KMACK

Fuente: KRACK online [Ultima consulta: 30/05/2019]
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Figura 13: Post de Dulceida promocionando la agencia de viajes Viajaway en su cuenta de

Instagram.

Fuente: Instagram [Ultima consulta: 30/05/2019]
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O dulceida @ « Seguir

dulceida @ Solo quiero bailar /) Ya
estamos en casita, aunque solo por
unas horas 0T Cuba me ha
enamorado, La Habana y sus calles, la
comida (muy fan de la ropa vieja C),
los atardeceres de Varadero = Me ha
encantado conocer a tantisimos
preciosxs y ver cuanto nos queréis
desde tan lejos (yo mas) ¥ Lo mejor,
la stiper familia que hemos hecho, la
familia WAY! Ya os echo de menos a
todos = Por siempre, #cubanamente
@viajaway y... TODO EL MUNDO
TOCANDO PALMAS OO0

2 sem



8.2.- Anexo 2°: Figuras y graficos sobre el estudio de mercado.

Figura 14: Descripcion de la muestra del estudio empirico.

SEXO
EDAD
48,5%
33,0%
- 69% 7,8%
o am Ill:q;
&
76,7% 23,3% <20 21-24 25-34 35-49 >50

Fuente: Elaboracion propia [Ultima consulta: 14/06/2019]

Figura 15: Representacion grafica de la frecuencia de uso diaria de las redes sociales (siendo
1 nuncay 5 muy frecuentemente).

59,2%
26,2%
11,7%
1,0% 1,9% l
Ay A—
3 4 5

Fuente: Elaboracion propia [Ultima consulta: 14/06/2019]
Figura 16: Representacién grafica de la frecuencia de seguimiento a influencers especializados

en moda y estilo de vida (siendo 1 nunca y 5 muy frecuentemente).

26,2%
24,3% 25,2%

1111ﬁ

Fuente: Elaboracion propia [Ultima consulta: 14/06/2019]
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Figura 17: Representacion grafica de si los consumidores conocen o no a las influencers
expuestas.

Ana Potti Carlota Weber
4%
18%
" No = No
Si Si

Aretha Fusté Marta Riumbau

17% 43%
" No ™ No
Si Si

Fuente: Elaboracion propia [Ultima consulta: 14/06/2019]

Figura 18: Representacion grafica de la deteccion de publicidad en los diferentes métodos de
colaboracién.

Envio de productos Post patrocinados

~
'&

N
'és

E No E No
76% = Tal vez 799% " Tal vez
Si Si
Cdédigos de descuento Coleccion personalizada
6% 3%
75% = Tal vez 73% = Tal vez
Si Si

Fuente: Elaboracion propia [Ultima consulta: 14/06/2019]
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Figura 19: Representacion grafica de si los consumidores tendria en cuenta las
recomendaciones de las influencers a la hora de su compra (siendo 1 no y 5 si)

Envio de productos Post patrocinados
o 35,0% 34,0% 35,0%
28,29 311% 0 27,2%
58% 9
° 0,0% 39% 0,09
ﬂ a— —
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Cddigos de descuento Coleccion personalizada
35,9%
32,0% 29,1% 29,1% 3L1% 56 29

13,6%
5,89
-I 0,0% /8% 1,0%
— -'T
1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia [Ultima consulta: 14/06/2019]

Figura 20: Representacion gréfica de si los influencers reflejan adecuadamente cuando existe
una relacion comercial en sus publicaciones (siendo 1 no, nunca y 5 si, siempre).

34,0%
32,0%
18,4%
7,8% 7,8%
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia [Ultima consulta: 16/06/2019]
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Figura 21: Representacion gréfica de si afecta a las actitudes y decisiones del consumidor la
existencia de una relacion comercial con el influencer (siendo 1 muy negativamente y 5 muy
positivamente).

49,5%
21,4%
18,4%
9,7%
' 1,0%
- 4
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia [Ultima consulta: 16/06/2019]

Figura 22: Representacion grafica de si se prefiere que se sefiale claramente cuando existe
una empresa comercial detras de una publicacién (siendo 1 no, nunca y 5 si, siempre).

73,8%
15,5%
6,8%
1,9% 1,9% .
g — ‘-..ll II‘_‘_‘
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia [Ultima consulta: 16/06/2019]

Figura 23: Representacion grafica de si se deberia de legislar de una manera mas estricta las
colaboraciones con influencers (siendo 1 no y 5 si).

47,6%
26,2%
17,5%
7,8%
1,0% -'7
-/
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia [Ultima consulta: 16/06/2019]
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Figura 24: Representacion gréfica de las valoraciones del consumidor de los distintos métodos
de colaboracion (siendo 1 negativamente y 5 positivamente).

Productos enviados por marcas Post patrocinados por marcas

36,8%
45,6% 24.3%
26,2% 125/ 20,4%
10,7% 9,7% 78/ 5,8%
Post con otros influencers Eventos
40,8% 30,1% 30,1%
27,2% 17,5% 12.6%
15,5% 9, 7/
58/ 10,7%

Cddigos de descuento Post como embajador de marca

37,9% 0
27 35,9% 311%
23,3%
17,5%
58% 58% 68/ 8,7%
ﬂ_ﬂ_
1
Colecciones personalizadas Blogtrips

31,4% 33,3%

31,1%
25,0% 28,3%
17,6%
10,8%

6,9% 8,9%

67/
1_

1

Fuente: Elaboracion propia [Ultima consulta: 16/06/2019]
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8.3.- Anexo 3% Encuesta realizada para el estudio de mercado.

Las redes sociales e influencers jHola! Este cuestionario forma parte de un
estudio sobre las distintas practicas de los influencers en el mundo del
marketing y las redes sociales. Su principal objetivo serd complementar un
Trabajo de Fin de Grado en la Facultad de Ciencias Economicas y
Empresariales de Valladolid. Todos los datos son anénimos y soOlo seran
utilizados para fines estrictamente académicos. Lea atentamente las preguntas,

le llevarda menos de cinco minutos.
iMuchas gracias por su ayuda!
(*Obligatorio)

1. ¢ Con qué frecuencia utiliza las redes sociales en su dia a dia? *

1 2 3 4 5

Nunca () C ) C ) () () Muyfrecuentemente

2. ¢Con qué frecuencia sigue en redes sociales a cuentas de influencers

relacionadas con estilo de vida y moda? *

1 2 3 4 5

Nunca () C ) C ) () () Muyfrecuentemente

Publicacién de Ana Potti:

3. ¢,Conoce a esta influencer? *

) Si
) No

4. Si la conoce ¢,Cual es su actitud hacia ella?

1 2 3 4 5

{HORy Ang

Huchas grawng |

. / \ / \ , \ . CUbY eu Weern  espe-

Negativa ( ) ( ) ) ) ( ) Positiva LSS iqua 22 gusten
\ \ / \ s joyitas W

| Mucne Gui wio ¥ werre

‘ Qs examanss|

5. ¢Cree que existe una colaboracion empresarial

detras de la publicacion? *

(o st fove
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Q Si
O Tal vez
() No

6. ¢ En qué medida seguiria las recomendaciones de esta publicacion? *

1 2 3 4 5
Notendriaencuentalas ~— ) Iﬁgg:;alg"suy en
recomendaciones ~—~ F N~ .
recomendaciones
Publicacion de Carlota Weber: Y
e i | | berm + i
| ] ‘ 'T({fa/é @ g:a‘l::::;n?;ad: fc?nu;:erlain
7. ¢Conoce a esta influencer? * ' :
@ carlotaweberm ** mi bronzer
&/ preferido
. Terracota Light de @guerlain
Q Si deja la piel stper luminosa
y un bronceado muy natural.
O No #guerlain #terracorra #ad

© Q

(=

8. Si la conoce ¢ Cual es su actitud hacia ella?

1 2 3 4 5
Negativa Q Q Q Q O Positiva

9. ¢ Cree que existe una colaboracion empresarial detras de la publicacion? *

s
O Tal vez
() N
10. ¢ En qué medida seguiria las recomendaciones de esta publicacion? *

1 2 3 4 5

No tendria en cuentalas ,~— ,~— , ~—— ™ /-~ Tendria muy en

. ) ) ) | ) ) cuenta las
recomendaciones \ \ : : )
recomendaciones
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Publicacién Aretha Fusté:

11. ¢ Conoce a esta influencer? *
s
() No
12. Sila conoce ¢ Cual es su actitud hacia ella?

1 2 3 4 5

i T * ) Y ) it e 1!
Negativa (7) L) (7/ L/\ (_ ) Positiva T d&q-sé“‘-
@drumwit
13. ¢Cree que existe una colaboracion empresarial 'ARETHALAGALLETA |

detras de la publicacion? *

Q Si
Q Tal vez
() No

14. ¢ En qué medida seguiria las recomendaciones de esta publicacion? *

1 2 3 4 5

Tendria muy en
L ) | ) | ) cuenta las
recomendaciones

No tendria en cuenta las
recomendaciones

Publicacién Marta Riumbau:

|) riumbaumarta @ « Siguiendo

>

ﬁ' riumbaumarta @ Me adelanto porque
\¥ no aguanto mas!! En media hora sale

la segunda y principal coleccién BACK

15. ¢ Conoce a esta influencer? *

() si
() No

En primicia os ensefio uno de los
modelos T ganazas que los vedis
todos!!! Y gracias a todo el equipo por
hacerlo posible y por aguantarme
todos los pequerios detalles de la
cole!!l!

16. Si la conoce ¢Cual es su

actitud hacia ella?

1 2 3 4 5

Negativa (:) C) (:) C)‘ (:) Positiva
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17. ¢ Cree que existe una colaboracion empresarial detras de la publicacién? *

Si
Tal vez

No

18. ¢ En qué medida seguiria las recomendaciones de esta publicacion? *

1 2 3 4 5

Tendria muy en
cuenta las
recomendaciones

No tendria en cuenta las
recomencdaciones

19. En general, ¢(Cree que cuando existe una colaboracion detrds de una

publicacion los influencers lo reflejan claramente? *

1 2 3 4 5

No, nunca Si, siempre

20. ¢Como afecta a sus actitudes y decisiones que exista una empresa

comercial detrds de una publicacion? *

1 2 3 4 5

Muy negativamente Muy positivamente

21. ¢Preferiria que cuando existiera una empresa comercial detras de las

publicaciones se sefalara claramente? *

1 2 3 4 5

No, nunca Si, siempre

22. ¢(Cree que las colaboraciones empresariales con influencers se deberian

legislar de una manera mas estricta? *
1 2 3 4 5

No es necesario Si es necesario

En qué medida, con caracter general, valora las publicaciones en las que

el influencer muestra:
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23. Productos enviados por una empresa *

Negativamente Positivamente

24. Publicaciones patrocinadas por una empresa *

Negativamente Positivamente

25. Publicaciones en las que aparecen otros influencers *

Negativamente Positivamente

26. Eventos a los que ha asistido organizados por una empresa *

Negativamente Positivamente

27. Codigos de descuento para la compra de productos de una determinada

marca *

Negativamente Positivamente

28. Publicaciones como embajador de marca *

Negativamente Positivamente

29. Colecciones de productos disefiadas por €l mismo *

Negativamente Positivamente
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30. Opiniones y recomendaciones sobre sus viajes *

Negativamente

31. Edad *

32. Sexo *

Mujer

Hombre
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Positivamente



