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RESUMEN

Este trabajo tiene como obijetivo investigar el fendmeno de la publicidad encubierta
en las redes sociales y analizar su impacto en los usuarios y en el mercado publicitario.
La publicidad encubierta se refiere a la promocién de productos o servicios de manera

disfrazada, sin una clara identificacibn como anuncio publicitario.

En primer lugar, se analizara en profundidad el concepto de publicidad encubierta
y los esfuerzos regulatorios y autorregulatorios, presentes en la legislacion vigente, para
abordar la publicidad encubierta. A continuacion, se examinara el crecimiento exponencial
de las redes sociales y su papel como plataformas clave para la difusion de contenido
comercial. Se analizaran casos de publicidad encubierta exitosa y cémo ha evolucionado
a lo largo del tiempo, adaptandose a las dinamicas de las redes sociales y el impacto de
la publicidad encubierta en los usuarios de redes sociales. Asi mismo, se investigaran los
efectos psicolégicos y comportamentales que puede tener en la percepcion de los
consumidores, asi como la ética de la practica y el debate en torno a la transparencia

publicitaria.

Palabras clave: Publicidad, redes sociales, Influencers y publicidad

encubierta

JEL: K21, M37.

ABSTRACT

This paper aims to investigate the phenomenon of surreptitious advertising on
social media and analyze its impact on users and the advertising market. Surreptitious
advertising refers to the disguised promotion of products or services without clear

identification as an advertisement.

Firstly, we will analyze the concept of surreptitious advertising and the legal scope
efforts present in current laws of surreptitious advertising. In addition, we will examine the
exponential growth of social media and its role as key platforms for the dissemination of
commercial content. We will analyze cases of successful covert advertising and how it has
evolved over time, adapting to the dynamics of social media and the impact of covert
advertising on social media users. Finally, we will investigate the psychological and
behavioral effects it can have on consumer perception, as well as the ethics of the
practice and the debate surrounding advertising transparency.
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1. Introduccion

En este trabajo se va a realizar un recorrido por la historia de la publicidad,
logrando diferenciar los tipos existentes y situando a uno de ellos, la publicidad
encubierta, en la actualidad, haciendo referencia a las Redes Sociales y en lo que afecta

a nuestro dia a dia.

Seguidamente, vamos a definir la publicidad segun la RAE. La publicidad es un
“conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de
los hechos”, asi como la “divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para
atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.” Sin embargo, este concepto
se ha definido también por otros autores expertos en la materia de publicidad; O Guinn,
Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad”, definen a la publicidad de la siguiente
manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de
informacién con objeto de persuadir'l. Para la asociaciéon profesional American Marketing
Asociation, la publicidad consiste en "la colocacién de avisos y mensajes persuasivos, en
tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de comunicacién por
empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos
que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a

audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas"?.

En definitiva, podemos extraer de todas las definiciones anteriores que la
publicidad juega un papel muy importante en nuestras vidas que a veces llega a pasar
desapercibido, siendo una promocion de productos o servicios, pagados por un
patrocinador, que influye en el pensamiento y decision de los individuos que componen la
sociedad actual. Asi, el objetivo principal de este trabajo es reconocer la necesidad de
conocimiento la publicidad encubierta y los peligros que supone su desconocimiento
popular, debido a que actualmente se presencia un auge de esta estrategia o herramienta
publicitaria utilizada por la gran mayoria de empresas a nuestro alrededor, presente en
todas las campafias de publicidad digitales; y reconocer que existe una revolucion
incuestionable en la forma de comunicarse debido a la existencia de publicar y compartir

contenido con el resto de usuarios del mundo.

1 Concepto de Publicidad extraido del libro: Publicidad, de O"Guinn Tomas, Allen Chris y
Semenik Richard, International Thomson Editores, Pag. 6.

2 Concepto de Publicidad extraido de
http://ares.cnice.mec.es/informes/12/contenido/pagina%2048.htm
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En este aspecto, nos centraremos en el fenémeno que ha causado la red social de
Instagram. El motivo por el que se presenta y triunfa este tipo de publicidad se debe a su
informalidad y espontaneidad, siendo de gran alcance por el consumo masivo de redes
sociales, y el papel que juega el concepto de Influencer® en el campo y sector del
Marketing, siendo el nhuevo medio favorito por las marcas y empresas para explotar sus
productos. De esta manera consiguen llegar de una forma rapida y sencilla, y diferente a
la publicidad tradicional, a un mayor publico objetivo. Impresiona mucho como una sola
persona es capaz de influir con tanta capacidad sobre un determinado grupo receptor de
sus mensajes, llegando en muchas ocasiones a agotar determinados productos del
mercado por el simple hecho de publicarlo en una foto. La publicidad encubierta se
encuentra mayormente en las redes sociales, entrando de lleno en la vida cotidiana de
todos los ciudadanos y teniendo un gran impacto a través de internet y las redes sociales,
ya que esta al alcance de cualquier persona.

Mas adelante se realizar4d una comparativa entre el alcance y consumo a nivel
mundial y a nivel nacional, analizando los datos de los Ultimos afios presentado por el
informe anual de 2022. Ademas, se presentara la legislacién vigente, en relacion a la
publicidad, competencia desleal y autorregulacién, por las que se ha de velar su
cumplimiento. También se comparara la publicidad tradicional de hace afios con la actual,
y se identificard como se utiliza y de que formas se puede medir la eficacia de las
multiples campafias publicitarias. Basandose en la publicidad encubierta llevada a las
redes sociales y como la comparten los Influencers en sus perfiles de los diferentes
medios; cdmo se desenvuelven en su trabajo, y como ha sido el desarrollo y la evolucion

de las redes sociales y su alcance a lo largo de los Ultimos afios.

Profundizar sobre este tema ayudara a comprender y demostrar el gran potencial
gue tienen las marcas utilizando como medio a los Influencers para promocionarse, la
influencia que tienen sobre la ciudadania y su capacidad de compra, asi como el impulso
al consumismo. Ademas de analizar como funciona el mundo entre marcas e Influencers
y de qué manera se realizan las campafias en las redes sociales, los métodos que
utilizan, como pactan entre ellos y qué factores tienen en cuenta las empresas para

colaborar con estas personas.

3 Influencer: persona con potencial suficiente para influir sobre un publico objetivo de
personas. Se enmarca en el contexto del mundo de las redes sociales.
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Se destacara la historia y evolucién de determinados Influencers, muy actuales en
Espafa, y todo lo que han conseguido hasta ahora y como llegan a influir ante los

consumidores y usuarios.
2. Publicidad encubierta

En primer lugar, se introducird el propio concepto, se analizara la evolucion de la propia
publicidad, por consiguiente, se realizara un breve repaso de la legislacion vigente que
aplica al @mbito de esta y por ultimo se estudiara la comparativa entre la publicidad
tradicional y la publicidad que encontramos en la actualidad.

2.1. Concepto y evolucion.

La publicidad encubierta es una nueva modalidad de la publicidad tradicional,
caracterizada principalmente por la colocacion de mensajes sobre un producto o una
marca, de forma que el espectador no lo perciba de forma directa o sea inconsciente de
ello. Es decir, que cuenta con una serie de elementos de atraccibn que no son
conscientemente sintetizados por el publico y éste no puede elegir “no verla” ya que
aparece dentro de algo que si deseaba ver. Por esta razén, este tipo de publicidad se
llega a considerar poco ética; aun asi, a través de este tipo de publicidad, las empresas
logran posicionar sus marcas o productos en nuevos ambitos, llegando a mas publico,
mayormente involuntarios, que con el marketing tradicional. El principal objetivo que
persiguen las empresas que utilizan este tipo de publicidad es atraer la atencion del
publico hacia sus productos sin tener que utilizar el marketing tradicional, tratando de

mostrar las caracteristicas de un producto de forma que no parezca publicidad.

Dicho concepto, lo encontramos regulado por la Ley General de Comunicacién
Audiovisual, que en su articulo 2.32, establece que la Publicidad Encubierta es "la
presentacion verbal o visual, directa o indirecta, de los bienes, servicios, nombre, marca o
actividades de un productor de mercancias o un prestador de servicios en programas de
television, distinta del emplazamiento del producto, en que tal presentacion tenga, de
manera intencionada por parte del prestador del servicio de comunicacion audiovisual, un
proposito publicitario y pueda inducir al publico a error en cuanto a la naturaleza de dicha
presentacion. Esta presentacion se considerara intencionada, en particular, si se hace a

cambio de contraprestacion a favor del prestador de servicio". (BOE, 2022)

9

Publicidad encubierta, redes sociales, comportamiento del consumidor y cambios en las tendencias

Bragado Castafieda, Laura



1
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

La publicidad es una forma de comunicacién que ha experimentado diversos cambios a lo
largo de la historia y evoluciona rapidamente. Es variable y se adapta a los nuevos

cambios. Actualmente, la sociedad esta sometida a un gran impacto de publicidad.

La publicidad tradicional es la principal forma de comunicacién que aparecié y siempre
ha habido una gran sobreexposicién en los diferentes medios, y ahora hay que sumarle
las redes sociales; normalmente no es algo que llame la atencion si no es por su
creatividad, y muchas veces no queremos ver mas publicidad, en la television, en el
buzén de casa o incluso en carteles por la calle. Pero todo esto ha cambiado con la
llegada de las redes sociales y la figura de Influencer. Por ejemplo, basandonos en la
actualidad, ahora no nos meten en el buzén catalogos de ropa, de colonias o de viajes,
sino que las empresas prefieren utilizar otros medios, como los banners* cuando
realizamos una busqueda en internet, la publicidad en las redes sociales, o incluso invitar
a Influencers a realizar ciertos viajes por el mundo para asi publicitar su agencia de viajes
o destinos de moda. Este método tiene mayor alcance el que se obtenia de forma

tradicional afios atras.

1. Publicidad tradicional. Carteles.

TELEVISORES

PHILIPS
1966

® ivacen PHILIPS

# Seas PHILIPS

o nee PHILIPE

GENERAL MOTORS ARGENTINA. S.A.

4 { ' s
R phuips | \w¢

Fuente: Google Imagenes

4 Banners: formalmente conocido como “web banner”, es un formato publicitario en
Internet. Es una pieza gréfica que aparece en distintos portales con el objetivo de hacer
publicidad a una marca.
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En la imagen anterior podemos ver tres carteles diferentes propios de la publicidad
tradicional. El cartel como herramienta de publicidad tuvo su origen en el papiro egipcio;
esto se debe a que, en el antiguo egipcio, en la ciudad de Tebas, un comerciante

denunciaba un robo y ofrecia una recompensa.

Hoy en dia, este primer anuncio se encuentra en el British Museum. A través de
esta historia, podemos evidenciar el hecho de que la publicidad siempre ha estado ligada
a la actividad comercial. Mas adelante, a partir de la segunda mitad del siglo XX, es
cuando empezamos a encontrar carteles como los de la imagen: propagandisticos. Esta

herramienta tuvo mucho éxito hasta que aparecieron la televisién y la radio.

Actualmente, en pleno siglo XXl y en la era digital que nos encontramos,
podriamos pensar que el cartel ya no tiene un hueco en el mundo de la publicidad; pero
estariamos muy equivocados. Esta herramienta ha ido evolucionando y podemos
encontrarla debido a que presenta grandes ventajas como la cobertura local, la visibilidad
por sus grandes dimensiones, la credibilidad que presenta ante los individuos y la

nostalgia que puede evocar.

2. Publicidad tradicional. Marquesina.

Fuente: Google Imagenes

11

Publicidad encubierta, redes sociales, comportamiento del consumidor y cambios en las tendencias

Bragado Castafieda, Laura



Universidad de Valladolid

La publicidad en marquesinas, o mupis, se utiliza como apoyo visual para captar la
atencion de los peatones, eligiendo marquesinas en vias publicas muy concurridas y
utilizado mayoritariamente para los lanzamientos de campafias, ya que mientras esperas
la llegada de un transporte publico estas mirando el anuncio con detenimiento durante un
tiempo prolongado. La publicidad en marquesinas, vallas o en los buzones son claros

ejemplos de publicidad en exteriores o via publica.

3.Publicidad tradicional. Buzones.

Fuente: Google Imagenes

En definitiva, tras analizar las imagenes anteriores se puede decir que hace afos
el modelo de publicidad que mas se utilizaba era en papel. Realizaban carteles o
propaganda anunciando el producto, asociandole un concepto y una imagen a través de
una frase que llamara la atencion del consumidor intentando que este se sintiera
identificado. Sin embargo, en la actualidad, las empresas utilizan las nuevas tecnologias,
y con ello a personas con un reconocimiento social para llegar de forma mas directa al
consumidor, como pueden ser los Influencers, emitiendo una publicaciéon en sus redes
sociales contando que se han comprado una nueva television, que les encanta un nuevo
refresco o0 incluso cual es su marca de coche. Este tipo de experiencias o
recomendaciones que promueven los Influencers a través de las pantallas de nuestros
teléfonos, pretende tener un impacto méas fuerte y ser mas eficaz que la publicidad
tradicional, al ser una publicidad a la que te encuentras expuesto las veinticuatro horas
del dia y a la que tienes acceso desde cualquier lugar. Tampoco tiene el inconveniente de
perder o tirar a propdsito un cartel o poster propagandistico que esté impreso en papel.
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Los Influencers resultan interesantes porque se dan a conocer o son gente famosa
que ya tiene un reconocimiento publico y crean contenido que llama la atencién; el
publico se entretiene y empatiza con este tipo de personajes y quiere saberlo todo sobre
su vida, sus gustos por la ropa, por la comida, por los diferentes lugares que visitan etc.
Por ello, estamos abiertos al contenido que comparten, siendo la mayoria publicidad
encubierta.

Esa publicidad proviene de las empresas, que han encontrado en las redes
sociales un nuevo lugar donde poder promocionar sus productos de una forma mucho
menos agresiva, y a la vez més eficiente, logrando unos incrementos en sus ventas,
agotando en minutos los productos expuestos etc. De esta forma lo explotan al maximo, y
los Influencers consiguen dinero y productos a cambio de promocionar una marca,

ganando asi mas visibilidad e incluso nuevos comprados gracias a todos los seguidores.

4. Publicidad encubierta. Influencers.

Q wienagomaz

Smem Me guata

slesnas_oficial pintiepicbighean
snig36 Latepcbigheart Now, why
tiebingunicorn | sended you o

MESIGE CIN YOu NSy R??

mahmodalaiiya “000%
thanazz: CARALHOD

bonoe_ms JANGAN XECEWA DONG
SELENRA GOMES

shankshaxx 5 n i J

sixrety G

benoe_ms KAMLU TETAP CANTIK TETAP

SEXY SELENA GOMES

thirwoman

Fuente: Instagram

En el caso de la foto del perfil de Selena Gémez aparece comentando “cuando tus
letras estan dentro de una botella”, promocionando claramente a la marca de Coca-Cola,
sin afiadir en ningln momento que sea publicidad o una colaboracién pagada.
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5. Publicidad encubierta. Influencers y restaurantes.

Restaurantos o Madrid que
. recominrces &

) EN MADRID HAY TANTA OFERTA
» .4 QUE MI LISTA NUNCA ACABARIA,
2 PERO DE LOS QUE NUNCA ME

PORQUE SEA DE MI PADRE) ¥ |
2- SUSHI?? =
3- LENA @
4- NEW YORK BURGER &2
5- LAZZARELLA 9
é- CHARRUA @

3 - - \
SEGURD GUE SEMEOLVIDAALGUNO v &

it .
Fuente: Instagram

La publicidad encubierta se caracteriza por cumplir varios requisitos, uno de ellos
es la inclusiébn en un espacio, que la presentacion tenga un fin publicitario y que sea
capaz de confundir al publico en cuanto a la naturaleza de esta, ya que se trata de
mensajes publicitarios no reconocidos como tal, evitando asi, el rechazo del receptor ante
la creencia de estar viendo algo que no representa realmente publicidad como tal. Y, por
tanto, no es considerada agresiva. Se enumeran a continuacion las principales

caracteristicas:

Consigue mayor alcance que la publicidad tradicional al realizarse por medio de
un personaje popular y exponerse veinticuatro horas, estipulando una mayor credibilidad
al consumidor, pudiendo ser vista a cualquier hora del dia desde cualquier lugar; permite
a las empresas hacer campafias para un objetivo 0 un publico concreto, ya que se puede
medir su eficacia, siendo asi para estas, una publicidad econdmica. Igualmente se puede

segmentar y personalizar para los consumidores.
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También es rpida a la hora de publicarse, se puede volver a editar con facilidad,
y tiene una gran variedad de formas a la hora de la publicacién; el receptor no es
consciente de la recepcion del mensaje publicitario, que es transmitido por una tercera
parte y no por la marca, creando menos desconfianza en el receptor y, por lo tanto, mayor

efecto. Este tipo de practicas son perseguidas y castigadas legalmente, ya que son

consideradas como publicidad ilicita.

Tabla 1.Comparativa de caracteristicas de publicidad tradicional y actual

CARACTERISTICAS

PUBLICIDAD
TRADICIONAL

PUBLICIDAD ACTUAL

Alcance

Local o regional

Global

Medios utilizados

Television, radio, periddicos,
vallas publicitarias

Internet, redes sociales,

aplicaciones moviles

Interaccion

Limitada

Alta

Segmentacién

Generalizada

Segmentacion

Personalizaciéon

Baja

Alta

Medicion de resultados

Dificil de medir

Medicion detallada

Coste

Coste alto

Variable

Tiempo de respuesta

Lento

Rapido

Retorno de inversion (ROI)

Lento y dificil de medir

Réapido y rastreable

Fuente: elaboracion propia

2.2. Ambito legal

Este nuevo tipo de publicidad hace que el pablico en ocasiones no llegue a

distinguir si realmente es publicidad, por eso no se esta de acuerdo con la relacion entre

las marcas y los Influencers.
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Por ejemplo, cuando un Influencer lleva unas zapatillas concretas, ¢ esta haciendo

publicidad o simplemente son sus zapatillas favoritas?, o cuando publican una foto con

una marca o tienda de fondo ¢estd promocionando la tienda o pasaba por ahi por

casualidad? Todas estas dudas surgen a raiz de que no aclara si son colaboraciones que

hacen con las marcas y si esas publicaciones forman parte del patrocinio y, por lo tanto,

se trataria de publicidad. Se detallard mas adelante en el apartado correspondiente a

Redes Sociales, donde profundizaremos en este tipo de casos. A continuacién, se recoge

la legislacion vigente que regula la publicidad en Espafia:

1)

2)

Ley General de Publicidad: contiene disposiciones generales de la publicidad, los
acuerdos para la contratacion y contratos publicitarios, la normativa para acabar con
la publicidad ilicita y la Accion de Cesacion y Rectificacion y los Procedimientos.
Especifica que se considera ilicita “la publicidad engafiosa, la publicidad desleal y la
publicidad agresiva, que tendran el caracter de actos de competencia desleal en los
términos contemplados en la Ley de Competencia Desleal”. (BOE, 1988)

Ley General de Comunicacion Audiovisual. El sector audiovisual evoluciona
constantemente y es necesaria una regulacion para garantizar su correcto
funcionamiento. Refiriéendose a la comunicacion comercial audiovisual televisiva
encubierta y dice: “La presentacion verbal o visual, directa o indirecta, de los bienes,
servicios, nombre, marca o actividades de un productor de mercancias o un prestador
de servicios en programas de television, distinta del emplazamiento del producto, en
que tal presentacion tenga, de manera intencionada por parte del prestador del
servicio de comunicacién audiovisual, un propdsito publicitario y pueda inducir al
publico a error en cuanto a la naturaleza de dicha presentaciéon. Esta presentacion se
considerara intencionada si se hace a cambio de contraprestacion a favor del
prestador de servicio”. También trata sobre el derecho a una comunicacién
audiovisual transparente: “Todas las personas tienen el derecho a que la
comunicacion comercial esté claramente diferenciada del resto de contenidos
audiovisuales, en los términos previstos por la normativa vigente.” Y por ultimo dice,
“se prohibe la comunicacion comercial encubierta y la que utilice técnicas
subliminales”. (BOE, 2022)

16

Publicidad encubierta, redes sociales, comportamiento del consumidor y cambios en las tendencias

Bragado Castafieda, Laura



| |
AD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

3) Ley de Competencia Desleal. Ha sido creada para proteger los intereses de la libre

competencia tanto para los empresarios como para los consumidores. Por un lado,
trata sobre las omisiones engafosas: “Se considera desleal la ocultacion de la
informacién necesaria para que el destinatario adopte una decisién relativa a su
comportamiento econémico con el debido conocimiento de causa. Es también desleal
si la informacion que se ofrece es poco clara, ininteligible, ambigua, no se ofrece en el
momento adecuado, o no se da a conocer el proposito comercial de esa préactica,
cuando no resulte evidente por el contexto”.
Y, por otro lado, habla sobre las practicas comerciales encubiertas: “Se considera
desleal por engafioso incluir como informacién en los medios de comunicacion,
comunicaciones para promocionar un bien o servicio, pagando el empresario 0
profesional por dicha promocién, sin que quede claramente especificado en el
contenido o mediante imagenes y sonidos claramente identificables para el
consumidor o usuario que se trata de un contenido publicitario”. En ambos articulos,
podemos ver como la publicidad encubierta es ilegal, ya que oculta informacién
importante al usuario y no se especifica su objetivo publicitario. (BOE, 1991)

4) Cbdigo penal. En el Codigo Penal se recogen las sanciones por publicidad engafiosa
o fraudulenta en el art. 282 CP, referenciando que “los fabricantes o comerciantes
que, en sus ofertas o publicidad de productos o servicios, hagan alegaciones falsas o
manifiesten caracteristicas inciertas sobre los mismos, de modo que puedan causar
un perjuicio grave y manifiesto a los consumidores, sin perjuicio de la pena que
corresponda aplicar por la comision de otros delitos” sera castigado con pena de
prisién de seis meses a un afio, 0 una multa de 12 a 24 meses. (Codigo Penal, s.f.)

5) Asociacion para la Autorregulacién de la Comunicacién Comercial. También
conocida como Autocontrol, es el principal organismo que se encarga de controlar el
cumplimiento de las leyes de publicidad en nuestro pais. Su objetivo es garantizar que
la publicidad se lleve a cabo de forma legal, honesta y responsable, tanto por los
consumidores como para las empresas. Esta integrado por anunciantes, agencias de
publicidad, medios de comunicacién y asociaciones profesionales. Utilizan tres
instrumentos para garantizar su eficacia: los cédigos de conducta Publicitaria basado
en el Codigo Internacional de Practicas Publicitarias de la Camara Internacional de
Comercio y los Cddigos de Conducta Publicitaria Sectoriales, el Jurado de la

Publicidad y la Asesoria Juridica.
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Se encuentra formado por profesionales expertos en Derecho de la Publicidad,
Privacidad y Proteccion de Datos e informética con dedicacion exclusiva para
Autocontrol, que se encargan de asesorar a las empresas en el cumplimiento de sus
obligaciones legales en estos ambitos. A pesar de la existencia de Autocontrol,
sorprende que no se conozcan casos en los que se haya multado a un Influencer por
ocultar que una recomendacién que hacia a sus seguidores en las redes sociales
estuviera pagada por una marca a través de una colaboracion. Esto sucede porque la
via tradicional para una sancion es la denuncia de los hechos ante Autocontrol y no
existen denuncias contra este tipo de figuras.

Para solucionar esta ausencia de un protocolo, Autocontrol esta preparando un
Cdédigo especifico sobre utilizacion de Influencers en la Publicidad, junto a la
Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA)5.

Derecho Comunitario. La Directiva 2006/114/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 12 de diciembre de 2006, sobre publicidad engafiosa y publicidad
comparativa (en adelante Directiva 2006/114) se encargd de compilar la Directiva
84/450/CEE del Consejo, de 10 de septiembre de 1984, relativa a la aproximacién de
las disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros
en materia de publicidad engafiosa y la Directiva 97/55/CE del Parlamento Europeo y
del Consejo, de 6 de octubre de 1997, por la que se modificaba la Directiva
84/450/CEE. Su objeto es la salvaguarda de los comerciantes de las practicas
derivadas de la publicidad engafiosa (no se dedica a la proteccion de los
consumidores). Por otro lado, La reciente modificacién de la Directiva 2010/13/UE por
la Directiva (UE) 2018/1808 de 14 de noviembre de 2018 es fruto de los avances
técnicos que han permitido la “convergencia actual entre la televisién y los servicios
de internet, ampliando el ambito de aplicacion de la normativa audiovisual vigente,
englobando los intercambios de videos que generen los usuarios en plataformas y
aplicaciones y redes sociales. Esta extension a todos los contenidos de video de la

prohibicion de publicidad encubierta seria la principal novedad.

Por dltimo, para finalizar esta revision del ambito legal regulatorio que pueda

afectar a la publicidad en Espafia, incorporamos brevemente las sanciones a las que se

pueden exponer al incumplir con estas directrices.

5 Extraido de: https://www.eldiario.es/tecnologia/secreto-voces-publicidad-encubierta-

Influencers_1 1163992.html
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1. Multas administrativas: La Agencia Espafiola de Proteccién de Datos (AEPD) y
la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) tienen la
autoridad para imponer multas administrativas en caso de incumplimiento de la
normativa. Estas multas pueden variar desde unos pocos miles de euros hasta
millones de euros, dependiendo de la gravedad de la infraccién y los
beneficios obtenidos.

2. Retirada de la publicidad: Las autoridades pueden ordenar la retirada de la
publicidad encubierta o no revelada, lo que implica eliminar el contenido y
cesar su promocion en las redes sociales.

3. Medidas correctivas: Ademas de las multas, las autoridades pueden exigir la
adopcion de medidas correctivas para evitar futuras practicas de publicidad
encubierta. Estas medidas pueden incluir la modificacion de las practicas de
publicidad, la implementacion de medidas de transparencia o la divulgacion

clara de la relacion entre el anunciante y los influenciadores.

Es importante tener en cuenta que las sanciones exactas pueden variar segun las
circunstancias especificas de cada caso y las decisiones de las autoridades competentes
encargadas de su aplicacion. Por lo tanto, siempre es recomendable consultar la
legislacion vigente y obtener asesoramiento legal en caso de dudas o situaciones

concretas.

2.3. Comparativa entre la publicidad tradicional y la publicidad encubierta.

La forma de comunicar de ahora no tiene nada que ver con la de hace afios. De
esta manera, los formatos, los medios y los mensajes publicitarios han cambiado. La
publicidad tradicional se dirige a un consumidor mas pasivo. En cambio, ahora, la
comunicacion esta dirigida a un consumidor mas activo y participativo. Vamos a ver las
diferencias entre la publicidad tradicional y la publicidad actual, en este caso publicidad
encubierta. La publicidad tradicional o publicidad offline es la que tiene lugar de manera
directa en medios de comunicacion tradicionales como la television, prensa, revistas,
radio, en vallas publicitarias, en los buzones de casa...se trata de un sistema mono canal
en el que la informacién la transmite la empresa y el cliente no participa. Su principal
objetivo es vender utilizando mensajes directos para dirigirse a los consumidores, sin
contar con aspectos como la involucracion del publico. Este tipo de publicidad es
considerada invasiva, lo que provoca que las personas huyan de este tipo de formatos

publicitarios.
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Provocando efectos emocionales y consiguiendo asi que el publico memorice el
mensaje. El tiempo de exposicién de este es reducido, lo que puede dar lugar en
ocasiones a que no sea captado o entendido. Por otro lado, en los medios tradicionales
casi ho se pueden conseguir segmentaciones, mas alla de que el comprador pueda tener
unos gustos asociados a una temdtica 0 vea determinada programacion, o noticias
relacionadas. En este caso es imposible saber cuantas personas han recibido el impacto
del anuncio. Se puede calcular, y no con exactitud, el nUmero de personas o tréfico que
pasan por delante y lo ven, o cuantas personas han visto un anuncio de televisién o lo

han escuchado en la radio.

La publicidad tradicional no es una publicidad global, ya que tienes que
encontrarte en un pais concreto, donde se distribuya la revista del lugar o se retransmita
el canal de television del pais. A diferencia de la publicidad tradicional, en la publicidad
digital o encubierta existe una interaccibn marca-consumidor, esto da lugar a mas
contenidos y comentarios por parte de los usuarios, y con ello una mayor implicacién con
la marca. En esta, el tiempo de exposicién y cobertura es mucho mayor en este caso, ya
que permanece 24 horas expuesto, y se puede volver a acceder al contenido en cualquier
momento. Permite hacer campafias a medida o mucho méas ajustadas a unos objetivos
propuestos, y gracias a los indices de representan los porcentajes del publico objetivo
perite adaptar el presupuesto a cada campafa; no es agresiva ni tan invasiva como la

tradicional, ya que a veces hasta el propio publico no es consciente de que es publicidad.

La publicidad digital es una publicidad global ya que puede ser vista por cualquier
persona desde cualquier punto del planeta. Esta también esté calificada por su capacidad
de segmentacion, ya que es posible realizar publicidad personalizada con diversas
técnicas partir de los datos que los propios usuarios dejan voluntariamente en la red, con
sus busquedas, registrandose, interactuando en redes sociales o en la web; otra de las
caracteristicas principales es que permite medir los resultados de una campafia
publicitaria, se puede conocer la repercusion que se ha generado, cuantos consumidores
potenciales lo han visto, o incluso si se deciden a comprar, y a partir del nUmero de
usuarios impactados se puede hacer una estimacién del presupuesto del coste de una
nueva campafa. Se puede decir que tiene un bajo coste, ya que los mensajes son mucho

mas sencillos y rapidos de elaborar que los tradicionales.

20

Publicidad encubierta, redes sociales, comportamiento del consumidor y cambios en las tendencias

Bragado Castafieda, Laura



1
AD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

Ademas, se caracteriza por la rapidez en obtener y publicar anuncios online en
pocos minutos, algo imposible en medios convencionales; y por la tenencia de flexibilidad
tanto a la hora de actualizar un anuncio, o realizar un cambio o modificacién, como el

gran namero de formatos y plataformas digitales.
3. Redes Sociales

Las redes sociales son plataformas en internet a través de las cuales se conectan
personas entre si con intereses o relaciones en comun, como por ejemplo de amistad,
laborales o de parentesco, donde cada usuario crea un perfil para poder interactuar con
otro. Hoy dia el impacto de las redes sociales en la sociedad ha abierto multitud de
campos de estudio sobre cuestiones como la identidad, la privacidad, el aprendizaje, el
uso sesgado por sexo o edad por parte de los usuarios etc. Las redes sociales pueden
ser definidas de multiples maneras, sin embargo, la mas sencilla seria planteada por la
Real Academia Espafola, que ha optado por sefalar que son una “plataforma digital de

comunicacion global que pone en contacto a un gran numero de usuarios”.

A través del Estudio Anual de Redes Sociales® de IAB’, podemos analizar
conceptos tan relevantes como el dimensionamiento y los perfiles de uso en redes
sociales. En cuanto a la dimensién de tamafio que adquiere el uso de redes sociales, a
nivel nacional, y con una muestra de poblacién espafiola entre 12 y 70 afios, el 85% de
esta muestra utilizan redes sociales. Este dato engloba un dato preocupante que seria el
uso de redes sociales en menores de edad. En la imagen inferior podemos ver

graficamente este analisis.

6 Estudio anual de redes sociales de IAB, 2022: https://iabspain.es/wpcontent/

uploads/estudio-redes-sociales-2022_vreducida.pdf

7 1AB Spain es la mayor asociacién mundial de comunicacion, publicidad y marketing
digital. Presente en 47 paises, en Espafia arranco su actividad en el afio 2001 y desde entonces
trabaja para trasladar el mensaje de la industria digital a todo el mercado
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6. Dimensionamiento del uso de Redes Sociales en Espafia.

¢Cuantos utilizan Redes Sociales? iab:
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3.1 Origen, evolucion y tipos de Redes Sociales

Tras presentar el concepto de Redes Sociales e introducir las dimensiones
alcanzadas, echamos la vista atras para conocer el origen, evolucion y tipos de redes
sociales que han existido a lo largo de los Ultimos afios. Posteriormente comentaremos la
importancia que tienen las redes sociales en el mundo de la publicidad y como son

explotadas por empresas y marcas.

Las redes sociales aparecen con posterioridad a la llegada de Internet, aunque
podriamos remontarnos a hechos histéricos que sirvieron de precedentes, tales como la
Guerra Fria y los intercambios de informacién que hubo de un lado al otro del mundo; los
primeros correos electrénicos enviados en 1971 o al Proyecto Gutenberg como primera
biblioteca online gratuita. Finalmente surge Internet tal y como se conoce hoy en dia, a
partir del World Wide Web (www).

La primera red social reconocida se considera Six Degrees, implementada en 1997, que
pretendia conectar comunidades de personas en seis sencillos pasos, de ahi su nombre.

Cimentd los primeros pasos para construir herramientas o aplicaciones como MySpace o
LinkedIn, que comenzaron en 2002 y 2003 respectivamente, redes mas profesionales y
orientadas al mundo empresarial, donde las conexiones sociales fuesen contactos del
entorno laboral. Un par de afios mas tarde apareceria Facebook, en 2004, cuya finalidad
principal fue conectar a los estudiantes de la universidad de Harvard y que ha tenido, y
tiene, repercusion en la actualidad con mas de 2.500 millones de usuarios activos al mes.
En 2005, un afio después, surge la revolucién de YouTube; una red creada por Chad
Hurley, Steve Chen y Jawn Karim en San Bruno, California. Usuarios de todo el mundo
comenzaron a subir videos y a crecer la plataforma a un ritmo vertiginoso. Se podrian
considerar los antecesores a los Influencers que se conocen hoy en dia, incluso muchos
de ellos empezaron en YouTube y culminaron su evolucién profesional tras la aparicién

de Instagram.

La figura de Twitter aparece en 2006 con la principal caracteristica de establecer
un limite de 140 caracteres a cada mensaje que publicases en la red, conocido como Twit

o Tweet, inspirado en el trino de los pajaros.

En 2009 se crea, por Jan Koum, la aplicacion de mensajeria instantanea por
excelencia: WhatsApp. Pero seria en 2010 cuando se crea Instagram, el gigante que

analizaremos en este trabajo y del que se ha comentado anteriormente alguna pincelada.
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Instagram surge como una red de fotografia, creada por Kevin Systrom y Mike
Krieger. Su estética siempre ha estado marcada por la fotografia, ya que incluso su
nombre hace honor a la cAmara Kodak Instamatik y sus post® en forma cuadrada. Una
caracteristica que comparte con Twitter seria el uso sistematico de los hashtag® para
facilitar a los usuarios a alcanzar fotografias o informacion con intereses comunes. Asi se
introduce el concepto “engagement”'® siendo los hashtags un medio para conectar o

vincular a las diferentes cuentas de usuarios de la red.

Es importante resaltar que, ademas de esta gran capacidad de comunicacién que
han resultado las redes sociales para la humanidad en los dltimos afios, no solamente

tienen esa utilidad.

También son importantes porque facilitan y ofrecen informacién inmediata sobre
lo que pasa en directo en cualquier punta del mundo. Asi, no solamente facilitan el
contacto con antiguos amigos o la posibilidad de encontrar un trabajo a través de ofertas
online, sino que también se puede estar informado con la ultima hora sobre actualidad,
visualizar en directo conflictos bélicos, disfrutar de espectaculos y un largo etcétera. A
pesar de que son numerosos las ventajas que podrian enumerarse en relacion a las
redes sociales y los avances tecnoldgicos que han supuesto, también han sido expuestas
a grandes criticas. Estas se centrarian en la pérdida de privacidad y la adicciéon que
pueden llegar a suponer, aunque siempre se aboga a un uso responsable de las redes

sociales.

8 Post: Un post de Instagram es una foto o video que se publican de manera directa o
programada en Instagram

9 Hashtag: Conjunto de caracteres precedidos por una almohadilla (#) que sirve para
identificar o etiquetar un mensaje en las webs de microblogs.

10 Engagement: Proveniente del inglés, es la accion de generar un vinculo “emocional”
entre una marca o empresa y su comunidad en redes sociales; se busca que el usuario interactte
a través de comentarios, compartir contenido, o generar hashtags para la comunidad.
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8. Evolucion de las redes sociales.
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Tras esta revision, podriamos dividir las redes sociales que conocemos en tres
grandes grupos: las redes sociales personales, las de entretenimiento y las profesionales;

clasificadas segun su finalidad de origen.

Analizando con mayor profundidad la herramienta de Instagram, esta comenzé
con la sencillez de hacer una foto instantanea con tu propio teléfono y te ofrecia la
posibilidad de modificarla, o editarla, a través de un paquete de filtros de fotografia. Sin
embargo, no fue hasta 2013 cuando la actualizacién de la aplicacion permitié etiquetar a

personas y marcas en las publicaciones. Esto es la clave del éxito de esta herramienta.
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Segln la asociacion de usuarios de internet, Aui.es!!, existen tres conceptos “las
tres C” en las redes sociales: comunicacion, a través de la cual los usuarios comparten
conocimientos; comunidad, al formarse grupos de usuarios con perfiles similares o
intereses en comun creando lazos afectivos virtuales; y cooperacién, por la que sientes
hacer algo en conjunto.

9. Renovacién del logo de Instagram en 2016.

Q)

Fuente: Google Imagenes

10. evolucion de Instagram.
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3.2 Publicidad encubierta en redes sociales

Como se ha dicho anteriormente, en la actualidad las empresas prefieren utilizar
nuevos métodos a la hora de promocionar sus productos, métodos mas eficaces, mas

rapidos y que lleguen de manera mas eficiente al consumidor.

11 Aui: Asociacion de usuarios de internet
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Para ello eligen las redes sociales, definidas como “plataformas de comunicacién
a través de internet, integrada por usuarios, organizaciones o entidades, que mantienen
relaciones didacticas o interpersonales”. Es decir, se utilizan las plataformas de redes

sociales debido a que se han convertido en poderosas herramientas de marketing.

Este tipo de canal de comunicacién nos permite estar en contacto con personas
gue estan en cualquier lugar y zona horaria, y a un bajo coste. De esta manera llegan a
un publico méas amplio y logran generar un mayor impacto en sus clientes potenciales.
Ademéas de las relaciones personales entre usuarios, también ayudan a estar
comunicados a tiempo real sobre lo que sucede a nuestro alrededor. Todo lo que se
publica es posible visualizarlo al poco tiempo o podriamos decir casi al instante,
reproduciéndose miles de veces. Por estas razones, desde el punto de vista empresarial
las redes sociales muestran un mundo donde el conocimiento, el poder y la capacidad
productiva empieza a estar en manos de individuos que espontdneamente se unen sin
conocerse e interactian a través de sus perfiles. Es decir, que son una manera de
obtener informacién sobre los gustos, preferencias y habitos de compra de sus
consumidores, siendo un buen recurso para poder medir la eficacia de las promociones.
También, les permite adaptarse a ellos, ganando asi posicionamiento y lealtad. Es
importante recalcar también que los usuarios de redes sociales no perciben una

saturacion publicitaria, por lo que se sigue explotando este tipo de opciones.

Segun el estudio que elabora anualmente We Are Social con Hootsuite, (We Are
Social, 2022), donde nos sitlan sobre el estado de Internet en Espafia y en el mundo hay
que destacar en este momento en cuanto a las redes sociales, es que en el mundo hay
aproximadamente 4,620 millones de usuarios, lo que representa un crecimiento interanual
del 10% aproximadamente y mas de la mitad de la poblacion mundial, en torno al 58%.
Dedicando 2h y 27 minutos diarios, de media, al uso de redes sociales.
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11. Digital 2022: Uso diario de redes sociales. We Are Social

JAN DAII.Y TIME SPENT USING THE INTERNET

6H 46M GH 48M bH 54M bH 58M

bH Z9M
: H | | I ' l l ' I
+3 8% l +d 4% +4 0%

2013 2014 2015 2016 20]? 1013 201? 2020 IDZI

° s are. . * Hootsuite-

social

Fuente: We Are Social

12. Digital 2023: Uso diario de redes sociales. We Are Social
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Segun el informe Digital 2023, el tiempo de uso diario de internet a nivel global ha

disminuido en casi un 5%, suponiendo una reduccién de 20 minutos.

13.Digital 2022: informe anual. We Are Social.
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Fuente: We Are Social

El principal titular del estudio (We Are Social, 2022) es “El crecimiento actual de
las tendencias digitales supera ya a los datos prepandemia.” Estos datos situaban 3,500

millones de usuarios y un tiempo medio dedicado a canales sociales de 1h y media.

14. Digital 2023: informe anual. We Are Social
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Fuente: We Are Social
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A simple vista podemos observar cdmo entre el informe anual de 2022 y el de
2023, ha aumentado el numero de usuarios en redes sociales de 4.62 a 4.76 billones.
También aumenta el tiempo medio de uso de redes en un 2%, que traducido en tiempo
pasaria de 2h 27 minutos a 2h y 31 minutos; donde 4 minutos no parecen significativos,
pero es un gran aumento, ya que implica la media de tiempo usado por persona. En
cuanto a perfiles, las mujeres suben 0,2% y los perfiles masculinos decaen

proporcionalmente.

A nivel nacional, segun el analisis del Digital Report Espafia 2022, (We Are Social,
2022), “Nueve de cada diez espafoles usan las redes sociales y pasan casi dos horas al
dia en ellas” titulan al reporte anual. Como datos generales a destacar, y por poder tener
una comparativa con el andlisis mundial, existen cerca de 44 millones de usuarios que
utilizan internet en Espafia, y cerca de 41 millones utilizan redes sociales; es decir, el
equivalente al 87,1% de la poblacién espafiola. Las redes mas utilizadas por los usuarios
espafoles son WhatsApp, con un 91%, y Facebook, con un 73,3%, seguido de Instagram

con un 73,1%.

15. Digital 2022: informe anual Espafia. We Are Social.
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16. Digital 2023: informe anual Espafia. We Are Social
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Fuente: We Are Social

A nivel nacional, comparando los datos generales de uso de redes sociales del
informe de 2022 y 2023 destacamos que la media de tiempo diario de uso de redes es
superior a la del afio anterior, por lo que podriamos establecer una tendencia creciente.

En cuanto a perfiles y nimero de usuarios, no existen cambios notables.

17. Digital 2022: uso de internet en Espafia. We Are Social.
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En cuanto a perfiles, actualmente son mas mujeres que hombres los que pasan su

tiempo tanto en Internet como en Redes Sociales, un 51% frente a un 49% de hombres.

18. Digital 2023: uso de internet en Espafia. We Are Social
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Fuente: We Are Social

Se incrementa en 2 millones el nUmero de usuarios de internet a nivel nacional,
pero, sin embargo, como segundo afio consecutivo, disminuye el tiempo medio de uso en
internet; 7 y 19 minutos respectivamente en los informes de 2022 y 2023. Entre las
actividades en Internet preferidas de los usuarios espafioles destaca la visualizacién de
videos y en redes sociales la mensajeria instantdnea y compartir contenidos en diferentes

redes es la maxima prioridad.

Respecto a Facebook destacamos que los usuarios de utlizan la red
especialmente desde dispositivos moéviles, que su audiencia en Espafia refleja que es
bastante equilibrada por género, aunque hay mas mujeres que hombres y que el alcance
organico sigue siendo muy pequefio. Y en lo que a Twitter se refiere, la tendencia de uso
por parte de los hombres estda muy por encima de las mujeres. En LinkedIn ocurre lo
mismo que en Instagram, en Espafia es mas utilizada por mujeres que en el resto del

mundo, aunque en porcentajes totales son los hombres los que mas la utilizan.
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Este conjunto de datos, como la edad, el sexo o los lugares de residencia, cobra
gran importancia al estar directamente relacionado con la publicidad social, entendida
como aquella que utiliza los datos de perfiles declarados o autorizados por los usuarios;
es decir, que son datos que el usuario ha permitido mostrar y compartir a la aplicacion.
Asi, la red social utiliza estos datos para configurar una publicidad encubierta
personalizada, en funcion de tu perfil, tus Ultimas busquedas en internet o las actividades
gue hayas hecho publicas en tu perfil, te apareceran una serie de anuncios y

recomendaciones que parezcan estar hechos a medida para tu usuario.

Asi, referido a la publicidad encubierta que podemos encontrar, podemos definirlo
como la estrategia en la cual se promocionan productos, servicios 0 marcas de manera
sutil o disfrazada dentro del contenido que consumimos en diferentes medios, incluyendo
las redes sociales. En lugar de presentarse claramente como publicidad, se integra de
manera camuflada dentro de la informacion o el entretenimiento que estamos
consumiendo, lo que puede dificultar la identificacién de su verdadera naturaleza. En el
mundo de las redes sociales, la publicidad encubierta ha proliferado de manera
significativa en los Ultimos afos y las plataformas digitales se han convertido en un medio
poderoso para la promocién de productos y servicios, y las marcas estan constantemente
buscando nuevas formas de llegar a su audiencia objetivo. A menudo, recurren a la
publicidad encubierta para evadir la resistencia del publico hacia los anuncios
tradicionales y lograr una mayor influencia utilizando los datos que el usuario concede a
la aplicaciébn, como bien comentabamos anteriormente. El problema es que los
consumidores pueden ser inducidos a creer que estan viendo contenido genuino o
deseado por ellos, cuando esto no es real y es debido a la introduccion de publicidad
encubierta a partir de sus gustos; por lo que afecta su capacidad para tomar decisiones
informadas.

Esto puede conducir a la manipulacion y la explotacion de los consumidores, ya
gue se les esta presentando informacion sesgada o falsa de manera encubierta. Ademas,
la publicidad encubierta puede provocar una disminucién de confianza por parte del
publico en las redes sociales y en los creadores de contenido. Cuando los usuarios
descubren que han estado expuestos a contenido promocional sin su conocimiento,
puede generar descontento y llevar a la pérdida de credibilidad tanto para las marcas
como para los Influencers o creadores que participan en estas practicas. Esto a su vez
puede afectar negativamente a la integridad y autenticidad de las redes sociales como

espacios de comunicacion y conexion.
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3.2.1 Papel de los Influencers y caso practico

En este caso vamos a analizar el papel que tienen los Influencers en las redes

sociales en relacion a la publicidad, para conocer su actividad y su funcién fundamental.

Actualmente la RAE (Real Academia Espafiola) no tiene una entrada en su
diccionario que defina especificamente el término "Influencer". Sin embargo, puede
entenderse como una persona que tiene la capacidad de influir en la opinion o
comportamiento de otras personas, especialmente a través de las redes sociales u otros
medios digitales (RAE, s.f.). El término "Influencer" es un neologismo que ha surgido
recientemente y se ha popularizado gracias al creciente uso de las redes sociales y al
papel que han adquirido en la sociedad actual. Podemos caracterizar el fenémeno
“Influencer” como una persona con un gran numero de seguidores en las redes sociales
que tiene la capacidad de influir en las decisiones y comportamientos de su audiencia en
relacién con ciertos temas, productos o marcas. Los Influencers suelen utilizar las redes
sociales, blogs y otros medios digitales para compartir su contenido y promover productos
0 servicios a su audiencia. Estos pueden ser celebridades, expertos en un tema
especifico o simplemente personas con una gran presencia en las redes sociales y un
fuerte seguimiento. El término "Influencer" se refiere a la capacidad de estas personas

para influir en las opiniones y decisiones de su audiencia.

A continuacioén, se comentaran las caracteristicas en comun que tienen este tipo
de perfiles. En primer lugar, todos ellos transmiten una gran confianza a sus seguidores,
ya que la han conseguido a lo largo del tiempo con el fin de crear su propia comunidad,

gracias a sus habilidades comunicativas con las que logran transmitir naturalidad.

Todos ellos tienen conocimientos sobre diferentes temas como pueden ser un
simple entretenimiento de la vida cotidiana, de moda, deportes, alimentacién, modos de
vida...etc. Con estos temas consiguen un contacto con sus seguidores, teniendo puntos
en comun y formando un vinculo. Gracias a la constancia y al contacto continuo con los
seguidores logran una reciprocidad con estos. Esta reciprocidad , como pueden ser
comentarios, me gustas en las fotos e incluso mensajes directos favorecen el éxito de las
campanfas publicitarias. El hecho de que los Influencers tengas mas o menos alcance
depende de todo esto, de cémo lleguen a reaccionar sus seguidores con sus
publicaciones en sus diferentes redes, ademéas de otros factores como pueden ser la
experiencia, el tiempo que lleven en redes, lo conocidos que sean o la relevancia que

tenga el personaje CcOon un asunto en concreto.
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En la actualidad, “ser Influencer” ya se considera una profesion como creador de
contenido en medios digitales. El concepto de Influencer como profesién se refiere al
hecho de que algunas personas han logrado convertir su presencia en las redes sociales
en una fuente de ingresos y una carrera profesional a tiempo completo. Los Influencers
profesionales se dedican a crear contenido en linea que atrae y compromete a su
audiencia, y utiliza su influencia en las redes sociales para colaborar con marcas y
empresas en campafas publicitarias y promocionales. Esta profesion ha evolucionado
rapidamente en los ultimos afios debido al creciente poder de las redes sociales ya la
importancia que han adquirido en la sociedad actual. Sin embargo, también ha habido
criticas hacia esta profesion, debido a que algunos de los mismos pueden ser percibidos

como poco auténticos o excesivamente comerciales.

Todo esto se centraliza en el denominado “Marketing de influencia”, segun Araceli
Castell6 Martinez, (Romero, 2018), las figuras del Influencer comenzaron siendo algo
colaborativo entre cuentas y marcas y se ha transformado en un breve espacio de tiempo
en un espacio publicitario digital con el que se llegue a mas consumidores potenciales,
aumentando el puablico objetivo a través de las redes sociales. Como bien
comentdbamos, las agencias de Influencers nacen a raiz de la aplicacién del concepto de
Marketing de Influencia. Seglin Castellé'? el término marketing de influencia aparece en
los afios 60 de la mano de Daniel Edelman para nombrar al poder que tenian los famosos
de cambiar la opinién de los consumidores. Asi, se consideraban consejos sobre ventas

que terminaban en ventas finales.

En definitiva, el marketing de influencia surge como una estrategia efectiva para
aprovechar el poder de las redes sociales, a través de los Influencers como personas que
han construido una soélida presencia en las plataformas sociales y tienen una base de
seguidores comprometidos, se han convertido en figuras clave para promocionar
productos y servicios de manera auténtica y persuasiva, siendo asi unos aliados valiosos

para las empresas.

12 Referido a Martinez, A. C. (2015). La comunicacion publicitaria con Influencers.
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Por una parte, cuando estas empresas colaboran con Influencers relevantes para
su industria o nicho de mercado, pueden aprovechar su credibilidad y alcance para llegar
a audiencias especificas de manera mas efectiva a través de publicaciones patrocinadas,
resefias de productos, recomendaciones o incluso participando en campafias conjuntas;
por lo que las empresas pueden aprovechar la influencia y el impacto de estos Influencers
para aumentar la visibilidad de su marca y generar interés en sus productos o servicios.
El problema esta en la otra cara de la moneda, cuando el usuario pueda llegar a percibir

que estas recomendaciones no tengan como base el principio de buena fe'?,

En la actualidad existen agencias de publicidad que dedican el cien por cien de su
trabajo a la representacién y gestion de Influencers, siendo el nexo o el intermediario
entre ellos y las marcas y recibiendo beneficios a cambio de ello. Segun IAB “No se trata
por tanto de contratar un espacio publicitario en una determinada red social, sino de que
“alguien” con influencia en la misma posicione el producto o lo presente ante sus
seguidores o lectores.”'* Las agencias de Influencers nacen a raiz de la necesidad de
regular el mercado de la publicidad en redes sociales, aportando fiabilidad a la hora de
realizar negocios o contratos con marcas. Asi, conectan un perfil de Influencer
estratégicamente con cada producto 0 marca, para continuar con la naturalidad y

veracidad de los productos anunciados.

Para elegir o conectar el perfil idéneo de Influencer que necesita una empresa o

marca para su campafia se consideran una serie de factores clave:

1. Alcance: El nimero de seguidores es un factor importante, ya que cuantas mas
personas alcance el Influencer, mayor sera su potencial para generar impacto y llegar
a audiencias mas amplias.

2. Interaccion: La interaccion con el contenido del Influencer es un indicador clave de la
efectividad de su influencia. Métricas como "me gusta", comentarios, acciones
compartidas y vistas de videos pueden proporcionar informacion sobre el nivel de

participacion y el compromiso de los seguidores.

13 La buena fe es un principio general del derecho, consistente en el estado mental de
honradez, de conviccion en cuanto a la verdad o exactitud de un asunto, hecho u opinidn, titulo de
propiedad, o la rectitud de una conducta.

14 Extraido del sitio web “IAB Spain” http://www.iabspain.net/guia-legal-marketing-de-
Influencers/

36

Publicidad encubierta, redes sociales, comportamiento del consumidor y cambios en las tendencias

Bragado Castafieda, Laura



1
AD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

Conversién: La capacidad del Influencer para influir en las decisiones de compra o en
el comportamiento del consumidor puede medirse mediante el seguimiento de
enlaces o cddigos de descuento personalizados. Estas acciones directas de los
seguidores pueden ayudar a medir la efectividad del Influencer en la generacion de
ventas o conversiones.

Valor de marca: La asociacion de un Influencer con una marca puede generar valor a
largo plazo. Evaluar como el Influencer fortalece la imagen de marca, aumenta la
visibilidad o mejora la percepcion de la marca en el mercado puede ser un factor
importante en la medicion de la rentabilidad.

Andlisis de datos: Las plataformas de redes sociales y herramientas de analisis
proporcionan métricas detalladas sobre el rendimiento del contenido y la audiencia.
También pueden incluir informacion demografica de los seguidores, alcance
geografico, tasas de participacion y otras métricas relevantes como podrian ser sexo
o edad.

Ademas de estos factores claves, el proceso de una campafa de marketing de

influencia se divide en las siguientes fases:

1.

Definicion de objetivos de la campafia con influencers: aumentar ventas, incrementar
el trafico de la web, llegar a un nuevo publico objetivo etc.

Elaboracion de la estrategia: cuando se va a realizar la campafia, qué presupuesto
tiene la marca, quién es el publico objetivo y en qué red social se va a realizar
fundamentalmente.

Eleccién de los influencers segln audiencia, alcance, engagement y reputacion.
Ejecuciéon de la campafa a través del briefing (documento con toda la informacion
completa necesaria de la campania)

Analisis de la campafia, por si es necesario realizar algun tipo de ajuste, se recopilan
datos a través de los KPIS (indicadores) mas importantes como: Alcance e

impresiones, nimero de seguidores, reacciones, compartidos, guardados etc.

En definitiva, las redes sociales permiten a las empresas monitorear y analizar

datos en tiempo real, lo que les brinda informacién detallada sobre el rendimiento de sus

campafas de marketing y la percepcion de su marca. A través de métricas como el

alcance, la participacion, las conversiones o el crecimiento de seguidores, las empresas

pueden medir el impacto de sus estrategias y realizar ajustes para maximizar su

efectividad.
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Segun un estudio de Brandmaniac que se realizé en 2014 repasando las mejores
campafas con influencers, podemos plasmar el marco tedrico con algun ejemplo de la

vida real.
El caso de Phillips: Airfryer de Phillips con el chef indio Sanjay Thumma

La marca queria que la gente conociera su freidora AirFryer entre la poblacion
india, que apenas conocia nada del producto a pesar de haber sido lanzado en 2012.
Esta campafa de marketing de Influencers se centr6 en un youtuber de cocina, Sanjay
Thumma, que contaba con un canal de YouTube con mas de 330.000 suscriptores en
2014 y casi dos millones y medio en la actualidad. Segun indica Branmaniac, en estos
videos, Sanjay Thumma se dedicaba a llevar a cabo una gran variedad de recetas indias
con la freidora en cuestién, creando un archivo de informacién util del producto al tiempo

gue daba a conocer algunos platos de la gastronomia india.
Los resultados de la campafia fueron un éxito y se tradujeron en lo siguiente:

1. Aumento del volumen de busquedas en Google.
“Air Fryer recipe” estaba en el top10 busquedas de YouTube.
El alcance de los post de Facebook subié de 1.000 usuarios a 78.000

debido al engagement generado por los fans.

Por otro lado, es importante tener en cuenta que la rentabilidad puede variar
segun los objetivos especificos de una campafia y la industria en la que opera la marca.
Algunas marcas pueden priorizar el alcance y la visibilidad, mientras que otras pueden
estar mas enfocadas en la conversion directa y las ventas. Como estos factores son
subjetivos, existen términos como el CPV*® o CPMV?® como medidas o modelos de pago
para calcular y establecer unos parametros con los que medir la rentabilidad del

presupuesto invertido en una campafa publicitaria a través de Influencers.

El CPV se utiliza para evaluar la eficacia y rentabilidad de las campafias
publicitarias en linea, especialmente en plataformas de redes sociales. Asi, los
anunciantes pueden determinar cuanto estan pagando por cada visualizacion de su

anuncio y calcular su retorno de inversién (ROI) en funcion de los resultados obtenidos.

15 El Coste por Vista o Cost per View, también conocido por sus siglas CPV, representa
una medida que te permite estimar la proporcién del precio que pagas como anunciante por cada
vez que se reproduce tu publicacién en esta red social.

16 Coste por Mil Vistas
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Al utilizar el CPV, los anunciantes pueden ajustar su estrategia y presupuesto
publicitario en funcion de los resultados y el rendimiento de sus anuncios. También les
permite comparar diferentes campafias y plataformas para identificar cuales son mas

rentables y efectivas en términos de generar vistas y alcance.

Al tener esta medida como referencia, se establecen un marco de tipos de
colaboraciones entre las que destacan el regalo de productos, lo mas facil para dar a
conocer una marca; los post y publicaciones patrocinadas por marcas; ser imagen de

marca, disefio de productos o colecciones personales e incluso eventos.

En todos ellos cobra gran importancia el numero de visualizaciones que lleguen a

tener en formato Stories, Reels o Publicaciones.

Los stories son contenido efimero que se comparte en plataformas como
Instagram y Facebook, y suelen desaparecer después de 24 horas. Los creadores de
contenido pueden utilizar stories para compartir contenido en formato de imagenes,
videos cortos y texto, generalmente en un formato més informal y auténtico. Los stories
suelen estar disponibles para que los seguidores los vean en la parte superior de la
pantalla de inicio de la plataforma. Pueden ser utilizados para mostrar productos, realizar
anuncios, promocionar ofertas especiales y brindar a los seguidores una vision mas
cercana de la vida cotidiana del Influencer. En términos de rentabilidad, los stories son
valiosos porque permiten a los creadores de contenido incluir enlaces directos o "swipe
ups" en sus historias si tienen mas de 10,000 seguidores (la cifra puede variar segin la
plataforma). Esto significa que pueden dirigir a sus seguidores a una pagina de producto,
una tienda en linea o0 una pagina de promocién especifica, lo que aumenta las
posibilidades de venta o interaccidn con la marca. En cuanto al alcance, los stories suelen
tener un lugar destacado en la interfaz de usuario de las plataformas de redes sociales, lo
gue aumenta la probabilidad de que los seguidores los vean. Ademas, los algoritmos de
estas plataformas suelen mostrar los stories de los seguidores mas frecuentes en la parte
superior de la lista, lo que permite una mayor visibilidad y alcance para los creadores de

contenido.
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Los reels son una funcién de Instagram que permite a los usuarios crear y
compartir videos cortos y creativos de hasta 60 segundos de duracién. Los reels se
reproducen en un bucle automatico y se pueden acompafiar con musica, efectos visuales
y texto superpuesto. Esta caracteristica estd disefiada para competir con otras

plataformas populares de videos cortos, como TikTok.

En términos de rentabilidad, los reels ofrecen una oportunidad para que los
creadores de contenido promocionen productos y servicios de manera creativa y
llamativa. Al igual que los stories, los reels también pueden incluir enlaces o llamadas a la
accion (CTA) para dirigir a los seguidores a una pagina especifica. Ademas, los reels
tienen la posibilidad de volverse virales, lo que puede aumentar el alcance y la exposicién
de los creadores de contenido, generando asi mas oportunidades de colaboracién con
marcas y aumentando la rentabilidad.

Por dltimo, las publicaciones son el formato tradicional de contenido en las redes
sociales, donde los usuarios pueden compartir imagenes, videos y texto de manera
permanente en su perfil. En términos de marketing de influencia, las publicaciones suelen
ser cuidadosamente planificadas y producidas para promocionar productos o servicios
especificos. Aqui los creadores de contenido pueden utilizar hashtags relevantes,
mencionar marcas y proporcionar enlaces en las descripciones de las publicaciones para
facilitar la interaccién y la venta. En cuanto a la rentabilidad, las publicaciones pueden
generar ingresos a través de colaboraciones pagadas con marcas, donde los creadores
de contenido promocionan productos o servicios a cambio de compensacion financiera o
productos gratuitos. Las publicaciones también permiten a los seguidores interactuar
mediante comentarios, likes y compartiendo el contenido, lo que puede aumentar la

visibilidad y el alcance.

Estas tres herramientas son muy importantes combinarlas en campanas y eventos
y se gestionan a través de acuerdos entre las empresas y agencias. El éxito se traduce

en incrementos de presupuesto en las campafias de marketing con Influencers.
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19. Digital 2023: Presupuesto para campafias con Influencers

+14.

ILLION

e {O>Meltwater

social

Fuente: We Are Social

20. Evento Glowfilter.

Fuente: Instagram
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En el ejemplo anterior, podemos ver la marca Glowfilter que fue creada por Marta

Lozano, imagen de esta; es una firma de belleza que realizé un evento en el Ritz.

La gran mayoria de los invitados fueron compafieros del sector, Influencers, que
trabajaron con la combinacibn de técnicas o0 herramientas que comentdbamos

anteriormente y que aportaron gran visibilidad a la marca de Marta.

P70
REIA

Fuente: TheGlowfFilter

En resumen, en el mercado de los Influencers operan dos tipos de agencia; la
primera siendo una agencia de representacion de Influencers y trabajando con una
cartera de ellos, ofreciendo su colaboraciébn a las empresas y recibiendo sus
propuestas; y en el segundo caso, las agencias de marketing Influencer, que disefian

campafas con ellos a peticién de las empresas.
3.2.2 Influencers en el mundo de Instagram: Caso Dulceida

Aida Domenech, conocida popularmente como Dulceida, es una reconocida
Influencer espafiola que ha logrado construir una exitosa carrera en el mundo de las
redes sociales. Su influencia se extiende a través de multiples plataformas, incluyendo
Instagram, YouTube y su propio blog personal. Dulceida comenzd su carrera como
blogger de moda en 2009, compartiendo sus outfits, consejos de estilo y su vida diaria en
su blog personal. Con el tiempo, su presencia en las redes sociales fue creciendo y
atrayendo a una audiencia cada vez mayor, convirtiéndose en una de las pioneras del
mundo de los Influencers en Espafia. Su estilo Gnico y su personalidad auténtica

resonaron con los seguidores, lo que contribuy6 a su rapida popularidad.
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22. Dulceida: perfil de instagram

dulceida & Siguiendo v Enviar mensaje  +&
9013 publicaciones 3.3 M seguidores 931 seguidos
Aida Domenech

Blog persona

@ Dreamer

iosidolo

00 @inmanagement

_ Dulceida.com

¢ Barcelona

B Mi Documental #DulceidaAlDesnudo

RRQRRQ

bit.ly/DulceidaAlDesnudo

twiggy.vintage y codigonuevo siguen esta cuenta
¥ - 8
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VAN LIFE LOOKS23 JAPAN BEAUTY RED CARPET FASHION Il 0o

Fuente: Instagram

A medida que Dulceida gané influencia y seguidores, también capté la atencion de
las marcas. Muchas empresas empezaron a buscar colaboraciones con ella para
promocionar sus productos o servicios. Estas colaboraciones iban desde patrocinios de
moda y belleza hasta viajes y experiencias exclusivas.

Es considerada la nimero uno de las Influencers espafiolas. Sin embargo, a
medida que la industria de la influencia crecia, también surgieron preocupaciones sobre
la publicidad encubierta y la falta de transparencia en las colaboraciones de los
Influencers. Dulceida no ha sido ajena a estas preocupaciones, a raiz de estas criticas,
ha abordado publicamente el tema de la transparencia y la publicidad encubierta en sus
contenidos; asi lo expresa incluso en videos que ha publicado en su propio canal de
Youtube en el que explical’. En varias ocasiones, ha sido criticada por la falta de
transparencia en sus contenidos patrocinados. Algunos de sus seguidores han sefalado
que no siempre es evidente cuando un contenido es una publicacion promocionada, lo

que lleva a la confusién y a una percepcion de falta de autenticidad.

Estos sentimientos por parte de sus seguidores o su “familia” como ella los llama
en stories de Instagram y videos de Youtube, resultan hirientes y llegan a afectar
psicolégicamente a los usuarios; de ahi que ellos le den tanta importancia a mostrarse

auténticos y transparentes como hemos podido ver anteriormente.

17 Dulceida: La publicidad en las redes Sociales.
https://lwww.youtube.com/watch?v=zAwhANKRELo
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Ella misma ha tomado medidas para mejorar la comunicacién de las
colaboraciones patrocinadas, utilizando etiguetas como #ad o #colaboracion en sus
publicaciones, antes de ser obligatorio por ley, y aclarando claramente cuando esta
promocionando un producto o servicio. En cuanto a su trayectoria profesional, Dulceida
ha diversificado sus actividades y ha incursionado en diferentes areas. Ha trabajado
como modelo, colaborando con diversas marcas de moda y belleza. Ademas, ha lanzado
su propia linea de ropa y accesorios, que lleva su nombre y refleja su estilo personal.
También ha incursionado en el mundo de la musica, lanzando algunos sencillos como

cantante.

23. Dulceida: Colaboraciéon con MAC

.

Fuente: Instagram
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24. Dulceida: Colaboracion con TEZENIS

Fuente: Instagram

25. Dulceida: Colaboracion con KRACK

Fuente: Instagram
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26. Dulceida: Marca propia "Mucho Amor".

Fuente: Instagram

27. Dulceida: Marca propia "Mucho Amor" I1.

Wwite

\
MUCHO AMOR

THE NEW PARFUM

Fuente: Google Imagenes
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También tiene un festival, el Dulceweekend, que combina musica, moda y cultura,

y ha tenido varias ediciones desde su lanzamiento en 2016.

28. Dulceida: festival Dulceweekend

Fuente: Google Imagenes

Ademas, ha creado su propia agencia de marketing digital, junto a su madre Anna
Pascual, manager de esta, llamada "IN Management", una agencia de representacion
exclusiva, donde ayuda a otros Influencers a desarrollar su marca personal y gestionar

sus negocios en linea.

En resumen, Aida Domenech, o Dulceida, ha experimentado una evolucion
significativa en su carrera como Influencer, pasando de ser una blogger de moda a
convertirse en una influyente figura en las redes sociales. Sin embargo, también ha
enfrentado criticas relacionadas con la publicidad encubierta en sus contenidos
patrocinados. Ha respondido a estas preocupaciones tomando medidas para mejorar la
transparencia en sus colaboraciones y ha expresado su compromiso de cumplir con las
regulaciones establecidas. Aida Domenech es un ejemplo de cémo los Influencers deben
adaptarse y evolucionar en un entorno en constante cambio para mantener la confianza y

la autenticidad con su audiencia.
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3.2.3. Elfendmeno social de Instagram y TikTok

Instagram y TikTok son dos plataformas de redes sociales que han tenido un gran
impacto en el mundo de la publicidad en linea. A medida que estas plataformas han
evolucionado y se han vuelto mas populares, también lo han hecho los resultados de las
campafas de publicidad en ellas. A continuacion, se presentan algunos aspectos clave

de la evolucién de los resultados de las camparfias de publicidad en Instagram y TikTok.

Instagram ha evolucionado de ser una plataforma de compartir fotos a convertirse
en una herramienta importante para las marcas y los anunciantes. Los anuncios en
Instagram han demostrado ser efectivos para llegar a una audiencia joven vy
comprometida. Los anuncios en Instagram se han vuelto cada vez mas sofisticados,
permitiendo a los anunciantes segmentar su audiencia en funcién de una variedad de
factores, como la edad, el género, los intereses y la ubicacion geografica. También ha
introducido nuevas herramientas publicitarias como "Stories Ads", "Explore Ads" y
"Shopping Ads" que permiten a las marcas llegar a los usuarios de diferentes maneras y

hacer que la publicidad sea mas atractiva e interactiva.

Los resultados de las campafias de publicidad en Instagram son medidos a través
de métricas como el alcance, la interaccion, las conversiones y el retorno de la inversion
(ROI). Los anunciantes pueden ver cdmo sus anuncios estan siendo recibidos por su
audiencia y ajustar sus estrategias en consecuencia. Por otro lado, TikTok ha sido
realmente impactante en el mundo de las redes sociales, convirtiéndose en una

plataforma de gran popularidad y atrayendo a millones de usuarios en todo el mundo.

Una de las caracteristicas distintivas de TikTok es su formato de video corto y su
enfoque en la creatividad y el entretenimiento. Sin embargo, también ha surgido una
preocupacién creciente sobre el tema de la publicidad encubierta en la plataforma siendo
un punto clave para Influencers y creadores de contenido que buscan llegar a una
audiencia masiva. A medida que su popularidad ha crecido, las marcas y las empresas
han reconocido el potencial de TikTok como plataforma publicitaria, y muchos Influencers
han comenzado a colaborar con estas para promocionar productos o servicios. Si bien la
publicidad en si misma no es un fendbmeno nuevo en las redes sociales, el problema
radica en la falta de transparencia en cuanto a la divulgacion de estas colaboraciones, tal
y como hemos evidenciado antes. A pesar de todo, ha demostrado ser una plataforma

efectiva para llegar a una audiencia joven y comprometida.
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La plataforma se ha convertido en un lugar popular para la publicidad,

especialmente para las marcas que buscan llegar a los consumidores de la Generacién Z.

TikTok ofrece una amplia variedad de formatos publicitarios, desde anuncios en
video hasta desafios patrocinados y contenido de marca. Estos formatos han demostrado

ser efectivos para captar la atencidén de los usuarios y generar engagement.

Los anunciantes pueden segmentar su audiencia en funciéon de factores como la
edad, el género y la ubicacion geografica, y también pueden aprovechar las herramientas
de seguimiento y andlisis de TikTok para medir el impacto de sus campafias publicitarias.
La creatividad es un factor clave en el éxito de las campafias de publicidad en TikTok, ya
gue los usuarios esperan contenido auténtico, divertido e interactivo. Las marcas que
logran captar la atencion de los usuarios de manera creativa y efectiva pueden obtener
excelentes resultados en la plataforma. A continuacién, se enumeran y detallan algunas
de las diferencias clave entre Instagram y Tik Tok que afectan tanto al formato publicitario

como al perfil idoneo de Influencer:

En cuanto al formato de contenido, Instagram se centra en imagenes y videos mas
largos, mientras que TikTok se basa en videos cortos y verticales. Esto influye en cédmo
los Influencers crean y presentan su contenido en cada plataforma; en Instagram permite
un enfoque mas detallado y creativo y en TikTok, los Influencers se centran en la creacién
de videos cortos y rapidos con una edicién dindmica y efectos especiales para captar la
atencion del publico de manera rapida. Cabe destacar la regularidad con la que se
realizan las publicaciones en Tik Tok frente a Instagram y que suele ser contenido mas

colaborativo.

Se refleja también en el estilo de contenido, ya que al ser un formato mas cuidado
el de Instagram, esta centrado mas en estética, moda, viajes, fotografia y practicamente
cualquier cosa que sea “aesthetic”® para tu perfil. Para Tik Tok el estilo de contenido es
muy diferente; en Tik Tok todo es mas espontaneo y divertido como coreografias de baile,

retos virales o recetas de cocina para captar atencion rapidamente.

Por ultimo, siguiendo el analisis de We Are Social en el informe anual de 2023 que
hemos comentado en otros apartados del trabajo, dentro del informe podemaos utilizar los

datos de potencial de audiencia y visualizaciones de ambas redes sociales:

18 Aesthetic: como traduccion literal del inglés significa “Estética”. Se emplea en redes
sociales como referencia a algo que nos produce placer a la vista, sea de la manera que sea.
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29. Digital 2023: Instagram Advertising Audience Overview. We Are Social

-4.2%

<950 THOUSAND

46.2%

we
are, = <O>Meltwater
social

Fuente: We Are Social

30. Digital 2023: Tiktok Advertising Audience Overview. We Are Social

e

16.63 +5.3% +21.1%

MILLION +836 THOUSAND +2.9 MILLION

43.0%

we
are, = <{O>Meltwater
social

Fuente: We Are Social

Tal y como podiamos intuir y que comentabamos anteriormente, ahora podemos
confirmarlo con datos. Ambas redes sociales tienen millones de usuarios, aunque Tiktok
aun no ha alcanzado a Instagram con 16.63 y 21.90 millones respectivamente. A pesar
de tener menos usuarios, tiene mucho mas alcance a través de los anuncios Tik Tok en el
altimo afio con un incremento de 20% frente a Instagram que pierde un 4%. En cuanto a
perfiles de usuarios, destaca que son mas perfiles femeninos los que utilizan la

plataforma de Tik Tok frente a los perfiles masculinos que superan en cifras en Instagram.
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En resumen, tanto Instagram como TikTok han evolucionado significativamente en
cuanto a la publicidad en linea y han demostrado ser plataformas efectivas para llegar a
una audiencia comprometida. Los anunciantes pueden aprovechar las herramientas de
segmentacion y analisis para medir el impacto de sus camparfias y ajustar sus estrategias
en consecuencia. Ademas, la creatividad y la autenticidad son factores clave para el éxito

en ambas plataformas.

3.3 Alteraciones en el comportamiento del consumidor

En los Ultimos afios, el comportamiento del consumidor ha sido influenciado por el
cambio constante de las tendencias. Los consumidores han demostrado ser cada vez

mas adaptables y estar dispuestos a probar nuevas tendencias y productos.

A continuacién, se enumeran las principales respuestas o reacciones: la primera
seria “Informacion” donde los consumidores han recurrido cada vez mas a Internet y las
redes sociales para informarse, buscar sobre las ultimas tendencias y productos y
opiniones de otros consumidores o referencias de Influencers para ayudarles a tomar
decisiones de compra informadas; mayor sensibilidad al precio, producido cuando las
tendencias cambian rapidamente, los consumidores han demostrado ser mas sensibles al
precio y muestran la negativa ante invertir grandes cantidades de dinero en productos
gue pueden quedar obsoletos rapidamente; por otro lado, otra de las respuestas que
presenta el consumidor seria la diversificacion de intereses. Los consumidores han
desarrollado una mayor diversidad de intereses y buscan productos que satisfacen sus

necesidades y preferencias personales.

Esto ha llevado a una mayor demanda de productos personalizados y una
disminucién de la popularidad de los productos de “talla Unica para todos”; también
destaca la preferencia por la sostenibilidad: Los consumidores estan cada vez mas
preocupados por el medio ambiente y buscan productos sostenibles y amigables con el
planeta. Las empresas que no se adaptan a esta tendencia pueden perder clientes; la
compra en linea, que ha experimentado un gran auge en los Ultimos afos, provocando y
facilitando que los consumidores tengan acceso a una mayor variedad de productos y
puedan comparar precios y opiniones de otros consumidores. Esto ha dado lugar a una

mayor competencia entre las empresas.
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Por ultimo, quedaria pendiente de mencionar la rapidez ante la adopcioén de
cambios y nuevas tendencias, donde antes tardaban afios en ser adoptados ahora
pueden serlo en cuestion de semanas o incluso dias, y el mayor enfoque en la propia
experiencia de compra del cliente. Asi, se considera que el comportamiento del
consumidor ha evolucionado significativamente en los Ultimos afios, y esto se debe en
gran parte a la velocidad y la accesibilidad de la informacion en linea, la creciente
influencia de las redes sociales y la evolucién de la tecnologia. En cuanto a los cambios
en las tendencias, los consumidores han demostrado ser cada vez mas adaptables y
flexibles en su comportamiento de compra. En cuanto al impacto socioeconémico que
produce, podemos hablar sobre el marketing de Influencers, que continda recaudando
millones de euros, segun el articulo de Brand & Life?, y las marcas continlan apostando
por ellos.

El informe de H2H2 recoge el récord de cifras invertidas, alrededor de 35 millones,
en campafas de marketing para Influencers; un 400% superior que el afio anterior. La
figura del Influencer funciona tan bien, porque no deja de ser una persona, y atrae mas
publico que una valla publicitaria al uso. Socialmente, se ha generado un “boom”
impulsado por querer ese estilo de vida idilica que se muestra en redes sociales y esa

aspiracion juvenil que desean ser Influencers.

Este deseo de querer ser Influencer conlleva la aparicion de fraudes y estafas,
reflejadas en el ultimo informe de H2H conocido: “Comprar seguidores o likes se ha
convertido en una practica habitual, con resultados muy negativos para el conjunto del
sector: de los 35 millones de euros invertidos en 2018, 12 millones han sido
desperdiciados por los anunciantes”, informan desde H2H. “Una de cada dos campafias
es una estafa; uno de cada cuatro seguidores de un Influencer es falso, y uno de cada
cinco likes es comprado...”. Al igual que en otros sectores, al invertir en Influencers con
una comunidad dudosa, comienza a existir el riesgo de que se produzca una burbuja,

alerté el experto en redes sociales Amel Fernandez en el mismo informe.

19 Referido a: https://brandandlife.es/2019/03/05/la-economia-de-los-Influencers/
20 H2H: Human to Human. Agencia de Influencer Marketing en Esparia.

52

Publicidad encubierta, redes sociales, comportamiento del consumidor y cambios en las tendencias

Bragado Castafieda, Laura



| |
AD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

3.3.1. Relacion del consumidor con la publicidad encubierta

Los consumidores han demostrado ser cada vez mas conscientes de la publicidad
encubierta y han desarrollado una mayor aversion hacia ella. La publicidad encubierta se
refiere a aquellos anuncios que no son claramente identificables como tales y que se
presentan de manera engafiosa como contenido genuino. Las redes sociales han sido
una de las principales plataformas utilizadas por los anunciantes para publicar publicidad
encubierta. El problema comienza cuando los consumidores pueden verse influenciados
por estas publicaciones al considerarlas como recomendaciones genuinas, lo que puede
llevar a decisiones de compra impulsivas y poco informadas. Ademas, la publicidad
encubierta en las redes sociales puede distorsionar la percepcion de los consumidores
sobre la calidad y el valor de un producto o servicio, por ejemplo, al producirse todo de
forma digital u online; al ocultar su naturaleza publicitaria, se crea una sensacién de

autenticidad y credibilidad en el contenido promocional.

Los consumidores pueden no estar conscientes de que estan siendo expuestos a
una estrategia de marketing y, por lo tanto, no cuestionaran criticamente la informacion
gue estan recibiendo. Esto puede llevar a la compra de productos que no cumplen con las
expectativas o que no son adecuados para las necesidades reales de los consumidores.
Cuando los consumidores descubren que estan engafiados por publicidad encubierta,
esto puede generar una sensacion de falta de confianza y un aumento del escepticismo
hacia los mensajes publicitarios. Por lo tanto, los consumidores son cada vez mas
exigentes en cuanto a la transparencia y la honestidad de los anunciantes. Ademas, los
consumidores son cada vez mas conscientes de su privacidad y de como se utilizan sus
datos en las redes sociales. Con la creciente preocupacion por la privacidad y la
seguridad en linea, muchos consumidores estan optando por no compartir informacion
personal y prefieren tener mas control sobre la informacién que se comparte con los

anunciantes.

En resumen, puede influir en las decisiones de compra, distorsionar la percepcion
de los productos y erosionar la confianza en las redes sociales. A pesar de que los
consumidores puedan ser mas conscientes de la existencia de esta modalidad de
publicidad, es fundamental fomentar la transparencia y la honestidad en la publicidad en
linea para proteger a los consumidores y promover un entorno de consumo mas ético y

confiable.
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3.4 Andlisis DAFO enfocado a la publicidad encubierta y redes sociales.

En el entorno actual de las redes sociales, se han vuelto cada vez mas frecuentes
los casos de publicidad encubierta, lo que plantea desafios y oportunidades tanto para los
usuarios como para las marcas. Para comprender mejor esta situacién, se ha realizado
un analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) centrado en las
redes sociales y la publicidad encubierta. Este andlisis nos permitira explorar las
debilidades y fortalezas de estas préacticas, asi como las amenazas y oportunidades que
surgen de ellas. A través de este analisis, se busca obtener una vision integral de la
situacion actual y desarrollar estrategias efectivas para mejorar la transparencia y la
experiencia de los usuarios en las redes sociales. A continuacion, se define el concepto
del andlisis DAFO. Es una herramienta estratégica utilizada para evaluar la situacion de
una empresa, proyecto o situacién en particular. Proporciona una vision integral de los
aspectos internos y externos que pueden influir en el éxito o fracaso de una empresa. Al
comprender estos cuatro elementos clave, las organizaciones pueden identificar sus
ventajas competitivas, areas de mejora, riesgos potenciales y oportunidades para crecer y
desarrollarse. Cuando se trata de publicidad encubierta y las redes sociales, el andlisis
DAFO puede ser una herramienta valiosa para guiar las decisiones estratégicas. Por

consiguiente, se presenta una tabla comparativa:

DEBILIDADES AMENAZAS
Falta de transparencia y credibilidad Legislacion estricta
Falta de solidez por parte de las marcas Desconfianza ante una nueva profesion:

Complejidad del sistema influencer

o Pérdi mpra fisi
Actualizaciones constantes erdida de compra fisica

Edad elevada de los consumidores Alta competencia

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Segmentacion Estrategias de marketing personalizadas
Mayor alcance del publico objetivo Asociacion con influencers

Creacion de vinculo entre perfiles Incremento de perfiles en redes
Aumento de ventas Aumento de plataformas

Fuente: elaboracion propia
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Debilidades: Al realizar el andlisis DAFO, es importante identificar las debilidades
internas de una empresa 0 marca en relaciéon con la publicidad encubierta en las redes
sociales. Esto puede incluir la falta de transparencia en la publicidad, la falta de
credibilidad o la ineficacia de las estrategias publicitarias actuales. También es importante
tener en cuenta factores como la edad de los usuarios, ya que si el publico objetivo es de
edad avanzada es probable que no sea exitoso utilizar este tipo de publicidad, por un
menor uso de redes sociales, complejidad del sistema y uso continuado de pantallas.
Otra gran debilidad puede ser los cambios que se producen en relacion al algoritmo que
utilizan las redes sociales, que estd en constante cambio. Al conocer estas debilidades,
se pueden tomar medidas para mejorar y fortalecer las practicas publicitarias.

Amenazas: En el &mbito de la publicidad encubierta en las redes sociales, las
amenazas pueden provenir de regulaciones en la legislacion vigente actual mas estrictas,
la incertidumbre constante respecto a la profesion del Influencer, demandas legales e
incluso de la pérdida de confianza de los consumidores si se descubre que una marca ha
utilizado tacticas de publicidad encubierta. Esta desconfianza es fundamental tenerla en
cuenta ya que ademas puede haber usuarios reacios a la pérdida de la experiencia de la
compra fisica. También es necesario tener en cuenta la competencia creciente, al existir
cada vez mas agencias por el incremento de empresas y marcas que acuden a ello.
Identificar estas amenazas ayuda a anticipar y gestionar los riesgos, adaptando las

estrategias publicitarias de manera ética y legal.

Fortalezas: Al analizar las fortalezas internas, una empresa puede identificar qué
aspectos la distinguen de sus competidores en términos de publicidad encubierta en
redes sociales. Esto podria incluir un historial soélido de practicas publicitarias éticas y
transparentes, que se traduzcan en un mayor alcance al publico objetivo, que se
consolide una relacidon positiva con los consumidores o la capacidad de generar
contenido auténtico y relevante. La autenticidad que pueden transmitir a su comunidad de
seguidores hace que se sientan identificados con una persona real y se fortalezca un
vinculo entre los dos perfiles. Esto, al fin y al cabo, lo que produce es un aumento de
ventas y que resulte atractivo para empresas y marcas que quieran aumentar sus
beneficios e invertir capital en este tipo de estrategia. Estas fortalezas pueden
aprovecharse para construir una estrategia publicitaria efectiva y auténtica en las redes

sociales, donde se puede aprovechar el aumento de plataformas en las que actuar.
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Oportunidades: El analisis DAFO también permite identificar oportunidades
externas en el &mbito de la publicidad encubierta y las redes sociales. Esto puede incluir
la posibilidad de asociaciones con Influencers o creadores de contenido, la
implementacién de estrategias de marketing de contenido relevantes o el desarrollo de
campanfas publicitarias innovadoras. Facilitado por el aumento de perfiles creados, la
variedad de perfiles existentes, y el incremento de personas que dedican su vida laboral a
la profesion de Influencer. Al igual que era una fortaleza, también es posible considerar
una oportunidad las plataformas mas nuevas en las que una empresa o marca pueda
quedarse con mayor cuota de mercado. Al comprender y aprovechar estas

oportunidades, una marca puede aumentar su visibilidad y éxito en las redes sociales.
4. Encuesta: Uso de redes sociales y el impacto de la publicidad encubierta

A través de la siguiente encuesta, vamos a poner en valor el marco teérico que
hemos planteado a lo largo de este trabajo para cotejarlo con datos. La encuesta en si se
centra en el uso de redes sociales y el impacto de la publicidad encubierta en estas, asi
como el grado de conocimiento de las personas 0 usuarios de estas tienen sobre ello.
Esta investigacion involucré a una muestra heterogénea de 68 personas, con el principal
objetivo de comprender mejor las percepciones y comportamientos en relaciéon con las
redes sociales y la publicidad disimulada en ellas. Nuestro estudio analiz6 diversos
aspectos, incluyendo la frecuencia de uso de las redes sociales, la identificacion de
publicidad encubierta y sus efectos en las decisiones de compra. A través de esta
encuesta, esperamos arrojar luz sobre un tema cada vez mas relevante en el panorama

actual de las redes sociales.

1.

Sexo

66 respuestas

@ masculino
@ femenino
otros

56

Publicidad encubierta, redes sociales, comportamiento del consumidor y cambios en las tendencias

Bragado Castafieda, Laura



FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

edad

66 respuestas
® 0-18
@ 19-30
® 31-50
@® +50

¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?

68 respuestas
@ adiario
@ ocasionalmente
@ una vez a la semana
@ nunca

4,

¢Qué plataformas de redes sociales utiliza con mayor frecuencia? (Seleccione todas las opciones

que correspondan)

63 respuestas

facebook 21 (33,3 %)
instagram
twitter 16 (25,4 %)
tiktok 12 (19 %)
youtube 35 (55,6 %)
linkedin 12 (19 %)

0 10 20 30 40
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¢Ha notado publicidad encubierta en las redes sociales? (Es decir, promociones de productos o
servicios que parecen contenido regular)

66 respuestas

@ si
® No
@ Tal vez

¢Ha interactuado o comprado productos o servicios promocionados a través de influencers en las
redes sociales?

68 respuestas

@ si, en alguna ocasién

@ si, varias veces

@ no, pero he considerado hacerlo
@ no, nunca lo he considerado

¢Cree que la publicidad encubierta en las redes sociales deberia ser mas transparente y etiquetada
claramente como publicidad?

68 respuestas

@ si, siempre
@ si, pero solo a veces
® no

. creo que no es necesario
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8.

¢ Siente que la publicidad encubierta en las redes sociales afecta la confianza que tiene en los
influencers?

64 respuestas

@ si, considerablemente
@ si, en cierta medida
@ no, no afecta a mi confianza

¢Considera importante que los influencers revelen cuando estan promocionando un producto o
servicio?

65 respuestas

® Si, es esencial
@ Si, pero no siempre es necesario
@ No, no es importante

Ll

87.7%

10.

¢Ha dejado de seguir a un influencer debido a la publicidad excesiva o engafiosa en sus

publicaciones?
®si
® No

63 respuestas
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11.

En general, ;cree que la publicidad en las redes sociales tiene un impacto significativo en su
comportamiento de consumo?

68 respuestas

@ si, definitivamente
® si, a veces

no, no tiene ningun impacto

30,9%

Tras realizar una encuesta a diversos perfiles, los resultados revelan que mas del
80% de esta muestra, concretamente el 82,4%, utilizan las redes sociales a diario y mas
del 90% es consciente de la existencia de publicidad encubierta en redes sociales. Sin
embargo, a pesar de que el 92,4% dicen ser conscientes y haber notado un incremento
de publicidad en las redes sociales, un 60% aproximado confirma haber interactuado o
comprado productos anunciados en alguna ocasion frente a un 40% que afirman que no

se plantean consumir estos productos.

Por otro lado, en relacion al mundo Influencer, en torno a un 90%, el 87,7%, esta
de acuerdo en que la publicidad tiene que estar visible en sus publicaciones y sean mas
tranparentes a la hora de promocionar un producto y no sea una recomendacion
engafiosa. Asi, la gran mayoria se entiende que estan de acuerdo en que exista una
legislacion para la publicidad encubierta con la que no se omita para los consumidores.
Mas de la mitad de los encuestados afirma haber dejado de seguir a algun Influencer
cuando se han sentido engafiados o saturados de publicidad en su contenido. Por altimo,
casi el 70% creen que la publicidad tiene un impacto significativo en el mundo digital y su
comportamiento de consumo. Este ultimo dato lo consideramos importante ya que un
gran numero de poblacion que opina que la publicidad en redes sociales se esta
incrementando y que tiene un gran impacto, una parte difiere de lo que creen que afecta
en sus decisiones de compra y consumo. Asi corroboramos que la publicidad encubierta,
logra tener el efecto deseado en los usuarios de redes sociales y las empresas seguiran
invirtiendo y apostando por este “marketing de influencia” en el que los consumidores no
son plenamente conscientes de los anuncios y estimulos que reciben a diario a través de

estas plataformas.
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5. Conclusiones

Las principales conclusiones se enumeran a continuacion:

1. En relacion al tema principal, la publicidad encubierta, puede ser

problematica desde el punto de vista de la transparencia y la ética, ya que
los consumidores pueden ser engafiados o influenciados sin tener toda la
informacion relevante.

Los Influencers, dependiendo de varios factores y su influencia en redes,
promocionando productos de forma directa o indirecta, influyen en las
decisiones de compra de sus seguidores; y por lo tanto en el
comportamiento general de los consumidores debido, por ejemplo, a las
tendencias creadas.

Se evidencia a las redes sociales como una plataforma poderosa para que
los Influencers y las marcas lleguen a una audiencia masiva y gracias a su
naturaleza permite una mayor relacion y comunicacion entre Influencers y
sus seguidores; lo que puede generar una mayor confianza y conexion.
Ademas, las redes sociales ofrecen herramientas de segmentacién y
orientacion que permiten a las marcas y empresas llegar a audiencias
especificas a través de los Influencers, como herramienta publicitaria.
Diversos organismos reguladores y plataformas de redes sociales han
establecido en los Ultimos afios normativas y politicas para abordar la
publicidad encubierta y garantizar la transparencia. Por ejemplo, algunas
plataformas exigen que los Influencers revelen sus colaboraciones

comerciales y etiqueten claramente el contenido patrocinado.

A la pregunta de ¢qué lleva a que la sociedad necesite seguir a los influencers y

que esto afecte en sus decisiones de compra u opiniones? Como pensamiento personal,

creo que muchas personas se sienten atraidas por los influencers debido a que pueden

sentirse identificados con ellos o aspiran a tener un estilo de vida similar. Es fascinante

como los influencers muestran una imagen idealizada de si mismos y sus vidas, lo cual

genera una conexion emocional con su audiencia. La psicologia humana ha demostrado

que tendemos a imitar el comportamiento de las personas que admiramos o

consideramos exitosas, Y los influencers se han convertido en una fuente de referencia

para muchas personas. A veces, siento una presion social para seguir sus elecciones de

consumo, ya que quiero imitar su éxito y estilo de vida.
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Las redes sociales han simplificado el proceso de compra, permitiéndome
acceder rapidamente a productos que de otro modo no habria descubierto, ya que,
suelen facilitar enlaces directos o cédigos de descuento, lo que abrevia el acceso y la
adquisicion de los productos que promocionan. Lo que ayuda a satisfacer la necesidad

que te acaban de crear de una forma rapida e impulsiva.

Como conclusién y opinién personal, apoyo este “nuevo” sistema que utilizan las
empresas para conseguir un aumento de sus ventas y asi obtener grandes beneficios, ya
gue, si me pongo en el papel de empresario creo que es una gran evolucién y una nueva
forma de mostrar los productos. Esta claro que no se puede vender de cualquier manera
y que no todo vale, pero hay que reconocer que si se hace bien y de una forma legal y
transparente la publicidad a través de influencers es eficiente, y ahora lo digo desde el
papel de consumidora. Yo, siendo consciente de que a una persona a la que sigo le estan
pagando por ensefiarme cierto producto, aun sabiéndolo, lo he llegado a comprar.
Considero que en mi propio entorno y como se puede reflejar en los resultados de la
encuesta, si que nos influye en la decision de compra como consumidor final el ver los
productos o servicios a estas personas, ya sea por diferentes motivos. Pero, esto es algo
que ha existido siempre, antes te fijabas en personajes publicos, como actores, futbolistas
0 modelos que podian aparecer en medios digitales como la television, y ahora estan en
las redes. Simplemente me parece una nueva forma de “escaparate”, una evolucién en la

sociedad.
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