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Resumen

El marketing de influencers ha emergido como una estrategia fundamental en el mundo
de la publicidad 2.0, transformando el modo en el que las marcas conectan con sus
publicos. Este fendmeno ha propiciado el surgimiento de agencias especializadas en dicho

ambito, dedicadas a la gestion de estas colaboraciones estratégicas.

El presente estudio se basa en averiguar si este tipo de publicidad impacta no solo a los
jovenes en general, sino especialmente a los estudiantes de publicidad, teniendo en cuenta
que estan al tanto de como funciona una estrategia de marketing de influencers, asi como
se pretende descubrir su percepcion sobre este fendmeno. También se persigue analizar
el papel del marketing de influencers en el mundo publicitario, y comprender el modelo
de gestion y el rol de estos actores relativamente recientes que son las agencias de

marketing de influencers.

Palabras clave: influencers, marketing de influencers, agencias de marketing de

influencers, redes sociales, prescripcion, confianza, credibilidad.

Abstract

Influencer marketing has emerged as a fundamental strategy in the world of advertising
2.0, transforming the way in which brands connect with their audiences. This
phenomenon has led to the emergence of agencies specialising in this field, dedicated to

the management of these strategic collaborations.

This study is based on finding out whether this type of advertising impacts not only young
people in general, but especially advertising students, taking into account that they are
aware of how an influencer marketing strategy works, as well as to discover their
perception of this phenomenon. It also aims to analyse the role of influencer marketing
in the advertising world, and to understand the management model and role of these

relatively new actors that are influencer marketing agencies.

Keywords: influencers, influencer marketing, influencer marketing agencies, social

media, prescription, trust, credibility.
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1. Introduccion

El mundo digital no ha parado de crecer, transformarse o evolucionar. Cada vez surgen
mas y novedosas tendencias en la utilizacion de los medios digitales, asi como en sus

acciones, formatos o ideas (Smolak-Lozano, Garcia Ponce y Mercado Saez, 2022).

En su prologo, Francisco Palma expone que, en el ambito del marketing, el medio digital
se ha convertido en un elemento clave para las empresas, incluso se ha posicionado como
el segundo medio en el que més invierten en publicidad las marcas. Esta situacién ha
conducido a la sobreinformacién de la poblacion, pues el medio digital ha facilitado que
cada vez estemos expuestos a mas impactos publicitarios. Desde el inicio de este ultimo
milenio, la media de exposicion a impactos publicitarios diarios por persona ha pasado
de ser de 1500 a mas de 3000, la mayoria de ellos recibidos desde distintas pantallas.

(Kotler, Setiawan y Kartajaya, 2018)

Por ello, dicho autor apunta que “el verdadero reto al que nos enfrentamos en la era digital
es a no olvidarnos de la importancia de elaborar estrategias de marketing que conecten

emocionalmente con las personas” (p. 8).

Como senalan Kotler, Setiawan y Kartajaya (2018, p. 11), “en un mundo dominado por
la tecnologia, el ser humano busca un contacto mas personal. La etapa de las estrategias
puramente publicitarias ha sido sustituida por una nueva etapa de estrategias de
comunicacion “humanizada”, a través de las cuales se busca obtener notoriedad y formar

un grupo de referencia (Smolak-Lozano et al., 2022).

Es aqui donde entran en juego las figuras protagonistas del presente trabajo, los
influencers. Se trata de personas que, mediante las redes sociales, ejercen influencia sobre
los demas. El publico confia en ellos porque son personas reales que estan recomendado

un producto o servicio a través de sus propios canales de difusion.

Aprovechando esta influencia, las marcas buscan colaborar con ellos para que actien
como prescriptores de sus productos o servicios, estrategia denominada marketing de
influencers, en la que la marca ofrece una compensacion (econémica u de otro tipo) al

influencer a cambio de su colaboracion.

“En la actualidad, el marketing de influencers esta experimentando un gran auge. Este

fenémeno se basa en la idea de que las recomendaciones de personas influyentes tienen



un impacto directo en las decisiones de compra de los consumidores mas jovenes. Segun
un estudio previo de LTK, el 75% de la Generacion Z y el 67% de los millenials realizan
compras en linea influenciados por las recomendaciones de estos creadores de

contenido”. (Puromarketing.com, 2024)

Las personas que se encuentran detras del disefio, desarrollo y ejecucion de este tipo de
campanas o acciones, son profesionales del mundo del marketing y la comunicacion. Por
ello, durante el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas se estudia dicha estrategia,

con el objetivo de formar a futuros profesionales de la comunicacién en la misma.

Con la llegada de este fenomeno al ambito publicitario ha surgido un nuevo actor, las
agencias de marketing de influencers, empresas especializadas que gestionan las
colaboraciones entre marcas y lideres de opinion, entre otras funciones que se estudiaran

mas adelante.

2. Objetivos y metodologia

Teniendo en cuenta que los influencers son personas que son contratadas por marcas o
empresas intermediarias con fines publicitarios, y los alumnos del Grado en Publicidad y
Relaciones Publicas son conscientes del funcionamiento de dicha estrategia publicitaria,

el presente Trabajo de Fin de Grado persigue los siguientes objetivos generales:
e Analizar el papel del marketing de influencers en el mundo de la publicidad.

e Conocer qué percepcion tienen los alumnos del Grado en Publicidad y Relaciones

Publicas de la Universidad de Valladolid sobre el mismo.

e Determinar el impacto del marketing de influencers sobre los alumnos del Grado

en Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de Valladolid.

e Comprender el modelo de gestion y el rol de las agencias de marketing de

influencers.

A continuacion, se presentan los objetivos especificos que derivan de los generales

previamente establecidos:



e Explicar la evolucion y el funcionamiento del marketing de influencers, como ha
impactado en el &mbito de la publicidad y su efectividad como estrategia

publicitaria.

e Identificar si los alumnos del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas de la
UVa creen que el marketing de influencers es eficaz para las marcas, y si
consideran que es una estrategia en la que los consumidores confian y que

influye en sus decisiones de compra.

e Identificar el seguimiento de influencers por parte de los alumnos del Grado en
Publicidad y Relaciones Publicas de la UVa, la confianza y credibilidad que les

otorgan y la influencia de estas figuras en sus decisiones de compra.

e Definir las funciones de una agencia de marketing de influencers, cbmo trabajan

y los pasos que siguen para la elaboracion de una campatfia.

En cuanto a la metodologia para cumplir los objetivos planteados, en primer lugar, se ha

realizado una revision bibliografica sobre el marketing de influencers.

En segundo lugar, con el fin de conocer qué percepcion tienen los alumnos del Grado en
Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de Valladolid sobre el papel del
marketing de influencers en el ambito publicitario y qué impacto tiene dicha estrategia de
publicidad sobre ellos, se ha realizado una técnica de investigacion cuantitativa basada en

un cuestionario.

A continuacion, para analizar la funcion del marketing de influencers en el mundo de la
publicidad y comprender el modelo de gestion y el rol de las agencias especializadas en
este ambito, se ha llevado a cabo una técnica de investigacion cualitativa basada en una
entrevista en profundidad a Nekane Garcia Bouzo, fundadora y CEO de la agencia de

marketing de influencers “Rakka”.

Por ultimo, se han expuesto las conclusiones de este trabajo.



3. Contexto y antecedentes

3.1. La comunicacion en la era digital

Los medios digitales han supuesto una gran transformacioén en nuestra sociedad. Han
revolucionado la forma en que las organizaciones son administradas, las personas se
comunican, los estilos de vida y las relaciones sociales se desarrollan, y el consumo de
medios y productos se lleva a cabo (Gershon, 2016, citado por Smolak-Lozano et al.,

2022).

Hoy en dia, los usuarios de internet tienen la capacidad de interactuar con personas de
cualquier lugar, conversar en tiempo real y compartir experiencias y opiniones acerca de
productos adquiridos en cualquier parte del mundo (Sanmiguel, 2019). Las redes sociales
han cambiado nuestra forma de interactuar facilitando el establecimiento de relaciones

sin limites geograficos ni demograficos (Kotler et al., 2018).

Segtn Gershon (2016), en la era de la comunicacion digital, la forma en que el remitente
y el receptor perciben, elaboran, difunden y gestionan el mensaje digital ha
experimentado una transformacion, el acceso a este mensaje se ha liberado y el usuario

ha adquirido la capacidad de gestionarlo por si mismo. (Smolak-Lozano et al., 2022)

Ha surgido un nuevo tipo de consumidor/usuario denominado “prosumer”, el cual se
caracteriza por ser mas participativo, activo y consciente (Aced, 2009; 2013, citado por
Smolak-Lozano et al., 2022). Los autores mencionados manifiestan que las nuevas
audiencias que intermedian entre las empresas y el publico objetivo son las plataformas
de medios sociales, las redes sociales y las personas influyentes que emplean las
metodologias 2.0, como por ejemplo los instagrammers; incorporando a esto las
soluciones de Inteligencia Artificial caracteristicas del modelo 4.0. (como los bots) el cual

se explicara mas adelante.

Los contenidos caracteristicos de la comunicacion digital son mensajes multimedia
(video, imagen, audio y texto), cuya produccion y distribucion resulta muy econdmica.
Ademas, gracias al uso de algoritmos en redes sociales que determinan la atraccion y
relevancia del contenido que se muestra a los usuarios, estos mensajes se pueden adaptar
y personalizar para que lleguen al publico objetivo adecuado de manera eficaz (Smolak-

Lozano et al., 2022).



Los principios bésicos de la comunicacion digital se pueden recoger en la regla de las

“7C” (Figura 1) (Smolak-Lozano et al., 2022, p. 43):

Credibilidad

Principios \
basicos de la

Capacidad
del publico

cgmunicacién
digital ("7C") Contenido

Continuidad .
y coherencia Claridad

Figura 1. Regla de las “7C” sobre los principios basicos de la comunicacion digital. Fuente: Elaboracion

propia a partir de Smolak-Lozano et al. (2022, p. 43).

3.2. Las etapas de la historia de la web

Desde su nacimiento en la Ultima década del siglo XX, la comunicacion digital ha ido
evolucionando y transformandose a lo largo de los afios. A continuacion, se expone su
evolucion a través de las distintas etapas de la historia de la web junto con sus principales

caracteristicas:
La web 1.0

Nacid en 1990, es la primera etapa en la historia de la web. Este modelo, tnicamente

permitia al usuario consumir contenidos, no se podia interactuar con otros usuarios

(Smolak-Lozano et al., 2022).

Con la llegada de la web 1.0, y con ella del Marketing 1.0, aparece la publicidad online,
pero de forma unidireccional al no existir la posibilidad de interaccion entre internautas
(Berenguer Berenguer, 2019). En ella, no se tenia en cuenta al cliente, las empresas eran

las Gnicas que proporcionaban informacion (Sudrez, 2018).



La web 2.0

Este modelo surgié en 2004 de la mano de O’Reilly. En esta etapa aparecieron servicios
y plataformas sociales que permitian el intercambio de informacion, la colaboracion e
interaccion social entre internautas: blogs, foros, redes sociales, chats, wikis, albumes de

fotografia, presentaciones online, etc. (Smolak-Lozano et al., 2022)

En esta época emerge el Marketing 2.0, que pone el foco en el cliente, quien ha adquirido
la capacidad de tomar decisiones en funcion de las diferentes ofertas que se le presentan.
Las compaiias pretenden satisfacer las necesidades del cliente y fidelizarlo, para lo que

resulta clave la diferenciacion. (Suérez, 2018)
La web 3.0

Este modelo, que apareci6 en 2010, introdujo una importante innovacion tecnoldgica
consistente en el almacenamiento de informacion en la nube gracias a los datos y
metadatos, etiquetas que explican los contenidos y las conexiones que existen entre ellos.

Esto permitio la expansion de la informacion. (Smolak-Lozano et al., 2022)

En el Marketing 3.0, las compaifiias ademas de vender productos y servicios, comienzan
a vender valores asociados a sus marcas, pues el cliente ya no solo busca satisfacer sus

necesidades, busca satisfacer también sus valores y sentimientos (Suérez, 2018).
La web 4.0

Esta etapa, que dio comienzo en 2016 y contintia hasta nuestros dias, dio un paso mas alla
incorporando nuevas tecnologias que ofrecen a los usuarios predicciones segun su
comportamiento, propiciando una interaccion personalizada y mas completa. Algunos
ejemplos serian los bots con los que se puede mantener una conversacion tanto por texto
como por voz, o los dispositivos controlados por voz como Siri, entre otros. (Smolak-

Lozano et al., 2022)

El Marketing 4.0 busca predecir el comportamiento del consumidor con el fin de que
adquiera un producto o servicio o lo recomiende, conseguir la repeticion de la experiencia
y que ademas la comparta en el &mbito global (Martin, 2016, citado por Suérez, 2018).

Para ello son clave las redes sociales, donde clientes y empresas comparten contenido.



4. Medios sociales y redes sociales

“Los medios sociales -0 social media- son plataformas web en las que el usuario puede
publicar su propio contenido (imagenes, videos, textos, etc.) y compartirlos con toda la

red o con un grupo reducido de usuarios” (Berenguer Berenguer, 2019, p. 104).

Sus principales caracteristicas son su facil acceso, la participacion de los usuarios, la
personalizacion, la conversacion, el networking!, 1a posibilidad de compartir contenido y

la creacion de contenido por parte del usuario (Berenguer Berenguer, 2019).

En la ultima caracteristica mencionada, la capacidad del usuario para generar contenido,
es donde entra en juego el marketing de influencers, concepto en el que nos adentraremos
posteriormente en el presente trabajo, estrategia mediante la cual el lider de opinion crea
contenido sobre un producto o marca y lo difunde en sus perfiles de redes sociales a

cambio de una compensacion.

Dentro de los medios sociales se encuentran las redes sociales. Una red social es “una
plataforma digital de comunicacion global que pone en contacto a un gran nimero de
usuarios”. A través de dichas plataformas, las personas pueden conectar, interactuar y

compartir contenidos con otras personas. (Berenguer Berenguer, 2019, pp. 106-107)

Entre las principales caracteristicas de las redes sociales encontramos las siguientes

(Figura 2) (Marketingdirecto.com):

Creacion de un Establecimiento

Interaccion perfil de conexiones

Posibilidad de Actualizaciones Accesibilidad
constantes y en desde distintos

tiempo real dispositivos

compartir
contenido

Motores de
busqueda

Seguridad y
privacidad

Figura 2. Caracteristicas de las redes sociales. Fuente: Elaboracion propia a partir de

Marketingdirecto.com.

YEl networking es el proceso o habilidad que permite crear o ampliar una red de contactos profesionales,
asi como la capacidad de mantener esas conexiones con el paso del tiempo, para lograr beneficios a lo
largo de una carrera laboral” (Torres, 2020).
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A raiz del aumento del uso de Internet en dispositivos tecnoldgicos, la industria de la
publicidad estd demostrando una creciente atraccion hacia las redes sociales. Estas
ultimas favorecen el acercamiento de las marcas a su publico objetivo y mejoran sus
posibilidades de interaccion. Las plataformas de comunicacion social resultan muy
provechosas para las marcas, ya que les brindan diversas alternativas para promocionarse
y para conocer y medir su situacion con respecto a su audiencia (Quijandria, 2020). Tanto
es asi que las redes sociales se han convertido en el canal principal de publicidad a nivel
global, con una prevision de inversion publicitaria en 2024 de 247.300 millones de d6lares

(Puromarketing.com, 2024).

A continuacion, en la Figura 3, se exponen las distintas plataformas de comunicacién
social que existen y las principales utilidades que ofrece cada una de ellas

(Marketingdirecto.com):

Tik Tok Pinterest

«Crear y compartir videos cortos « Compartir videos, imagenes
(usualmente retos, masica y y otros objetos
bailes virales) +Suele utilizarse con el fin de
buscar inspiracion para
proyectos

YouTube WhatsApp

«Visualizar y compartir videos *Enviar y recibir mensajes

(noticias, tutoriales, +Llamar por video y voz

entretenimiento...) - +Crear y/o unirse a grupos de
«Crear un canal o suscribirse al chat

de otro usuario

Instagram LinkedIn
« Compartir videos e imagenes

» Stories de contactos profesionales
* Transmisiones en directo +Buscar empleo

+Crear y/o aumentar una red

+Filtros para adornar las
publicaciones

X (Twitter)

*Publicar mensajes breves

« Consumir noticias en tiempo
real

*Intervenir en discusiones
publicas

» Compartir la experiencia
laboral

Snapchat

+Difundir iméagenes y videos
de una Unica visualizacién

«Stories

«Filtros de realidad virtual

«Juegos




f

Figura 3. Plataformas de comunicacion social y sus principales utilidades. Fuente: Elaboracion propia a

partir de Marketingdirecto.com.

5. Marketing de influencers

5.1. Origen y definicion de influencers, y su papel en el ambito publicitario

Aunque parezca que el fenomeno de los influencers ha surgido con la era digital, su origen
se remonta afnos atras. Como indica Sanmiguel (2019), fueron Katz y Lazarsfeld los
primeros que hablaron sobre este concepto en 1995, en su libro Personal Influence. Los
investigadores habian detectado la presencia de lideres de opinidn en diversos campos,

como la moda, el cine, el comercio y la politica.

Fueron ellos quienes crearon el concepto influentials, para describir a aquellas personas
que ejercian un liderazgo sobre los demas sutil e inconsciente, de manera que conseguian
modificar las opiniones, actitudes y comportamientos de quienes tenian cerca (Sanmiguel,
2019). Pues como argumentaba Van den Ban (1964), se produce mas influencia a través
de la comunicacién interpersonal e informal que mediante los medios formales (del

Fresno Garcia, Daly y Segado Sanchez-Cabezudo, 2016).

Los socidlogos también manifestaron que esas personas con un mayor poder de influencia
podian funcionar como un canal de comunicaciéon de manera eficaz (Smolak-Lozano et
al., 2022). Desde entonces, su habilidad prescriptora ha suscitado el interés de politicos,
medios de comunicacidén y marcas (Sanmiguel, 2019), pues como sefialan del Fresno
Garcia et al. (2016, p. 26) citando a Rogers (1961: 9), los lideres de opinidon son aquellos

“a quienes los demas se dirigen en busca de asesoramiento e informacion”.

Almeida (2017, p. 13) define al influencer como “un profesional que, debido a sus
conocimientos y pericia en un sector, se convierte en un fiable prescriptor de un producto
o servicio para el publico en general”. Como sefiala la autora, sus opiniones son relevantes

gracias a la confianza y fiabilidad que sus seguidores depositan en ellos.
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Sanmiguel (2019) apunta que las marcas utilizan influencers para establecer una conexion
natural y espontanea con su publico objetivo, algo fundamental en estos tiempos en los
que la saturacion publicitaria esta a la orden del dia. Asimismo, defiende que el empleo
de estas figuras permite una personalizacion del mensaje publicitario con el fin de que el
consumidor perciba que el mensaje estd dirigido a €1, pues como sefialan Kotler et al.
(2018, p.11), “cuanto mas sociales somos, mas queremos que las cosas se hagan

espacialmente para cada uno de nosotros”.

5.2. Tipos de influencers

Una de las tipologias de personas influyentes que podemos encontrar es aquella que
contempla el nimero de seguidores. Smolak-Lozano et al. (2022) exponen la siguiente
clasificacion de influencers (Tabla 1) obtenida de Influencity.com y Hubspot.com en 2019
(grandes plataformas que ofrecen herramientas de marketing de influencers), y los
dividen en los siguientes tres segmentos establecidos en el informe Must Know Marketing

Influencer Trends (2019):

SEGMENTO CLASES DE | N° DE | VENTAJAS
INFLUENCERS SEGUIDORES

Microinfluencers | Nanoinfluencers <5.000 Autenticidad del lider de opinién y
comunidad altamente involucrada.
Muy apropiados para proyectos

nicho.

Microinfluencers Entre 5.000 y 25.000 | Cubren una gran diversidad de
nichos, tienen wuna relacidén
cercana con sus audiencias, sus
indicadores de involucracion y
conversion son altos y las
colaboraciones con ellos son

econdmicas. Su engagement es del

4%.
Segmento medio | Pequeiios Entre  25.000 vy | Tienen importancia dentro de la
de influencers influencers 100.000 comunidad de interés, experiencia

en este tipo de trabajos, publico

amplio y variado, y un alcance
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elevado. Cuentan con un

engagement del 2°4%.

Grandes Entre 250.000 y 1 | Poseen un engagement del 1°8%.
influencers millon
Macroinfluencers | Macroinfluencers Entre 1 y 7 millones Su engagement puede llegar a ser
del 1’6%.
Celebrities > 7 millones Cuentan con grandes audiencias y

un alcance alto. Tienen un gran
potencial de marketing, y gracias a
su profesionalidad son muy
efectivos posicionando el
producto y creando notoriedad de

marca.

Tabla 1. Tipos de influencers segun el tamafio de su comunidad de seguidores. Fuente: Elaboracion propia

a partir de Smolak-Lozano et al. (2022).

Los autores previamente sefialados aportan otra clasificacion en funcion del tipo y el

grado de influencia del lider de opinion que deriva de su posicion, estatus, capacidades o

conocimientos. También ha sido obtenida de las plataformas de marketing previamente

mencionadas (Influencity.com y Hubspot.com en 2019) , junto con el informe Social and

Influencer Guide for PR (2019) de Net y Cision:

e Famosos y celebrities.

e Divulgadores y comunicadores: Expertos de prestigio en un dmbito concreto.

Esta categoria podria englobar la de los blogueros y videoblogueros.

¢ Blogueros y videoblogueros, que se dedican a crear contenido.

e Estrellas de medios sociales: Se trata de personas célebres por su actividad en los

medios sociales.

e Expertos en una industria o sector.

e Marcas no competidoras.
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e Lideres de opinion: Son personas reconocidas por la sociedad y que cuentan con

una gran visibilidad. Difunden ideas, productos o marcas sin esperar nada a

cambio.

o Early-adopters o exploradores: Se trata de personas que prueban las tendencias

online en lanzamiento y comparten su opinion sobre ellas.

e Consumidores: Son como los early-adopters pero no con tendencias emergentes,

sino que se dedican a probar productos de manera constante y después comparten

su experiencia.

A continuacion, en la Tabla 2, podemos encontrar otra tipologia de influencers segun el

tipo de contenido que comparten en sus perfiles de redes sociales (Sanmiguel, 2019):

IGTV* y publicaciones en blogs de platos y
recetas, promocion de productos. Estas
colaboraciones también se realizan con
influencers que no son expertos en esta

tematica.

CATEGORIA PRINCIPALES TIPOS DE ACCIONES | EJEMPLOS DE INFLUENCERS
Moda Campanas publicitarias, promocién de e Nacional: Dulceida
productos, videos motivacionales, e Internacional: Danielle
unboxings® de prendas de vestir, videos de Bernstein
las ultimas adquisiciones para su armario
(hauls), y, en ocasiones, también realizan
videos en los que se las prueban.
Food y Realfood® | Fotos en Instagram, videos en YouTube o e Nacional: Carlos Rios,

Miriam Masterchef
e Internacional: Baker By

Nature

2 El unboxing consiste en grabar la accion de desempaquetar productos para publicarlo en internet. El
narrador suele explicar el producto e incluso en ocasiones realiza una demostracién del mismo (Gonzélez,

2022).

3 El realfood se trata de un movimiento que consiste en consumir comida real y evitar la ultraprocesada

(Pifieiro, 2019).

* Instagram TV es algo similar a un canal de television dentro la propia plataforma, en el que los usuarios
pueden visualizar videos de hasta una hora de duracion en el caso de la version web, y de hasta 15 minutos
en la aplicacion movil. (Ventura, 2021)
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Fitness y salud

Posts sobre consejos en Instagram, videos
en YouTube sobre rutinas de ejercicios,

podcasts motivacionales. ..

Nacional: Patry Jordan,
Patri Psicologa

Internacional: Kino Yoga

Belleza

Tutoriales en YouTube donde aparecen
magquillandose, videos sobre su rutina de
magquillaje en IGTV, hauls de este tipo de

productos en Instagram stories°y YouTube.

Nacional: Ratolina (Marta
Bel)

Internacional: Huda Kattan

Parenting

Fotos y stories con su familia en Instagram,
publicaciones en blogs, videos en
YouTube... Contenido sobre rutinas,
consejos, desarrollo de sus hijos,

organizacion, etc.

Nacional: Verdeliss
Internacional: Naomi

Dawis

Decoracion

hogar

Fotos artisticas en [Instagram de los
espacios y decoracion de una casa, stories
de los productos, videos en YouTube de
hauls de decoracion, reutilizacion de

materiales para el hogar y fours por la casa.

Nacional: Patricia Urquiola

Internacional: Rita Koning

Gamers

Principalmente  videos  jugando a
videojuegos en YouTube, aunque también

cuelgan contenido en otras redes sociales.

Nacional: El Rubius

Internacional: Jelly

Lifestyle

Contenido sobre su dia a dia: habitos,

rutinas, actividades, comidas, viajes...

Nacional: Belén Canalejo

Internacional: Jess Conte

Tabla 2. Categorias de influencers segun su contenido en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia a

partir de Sanmiguel (2019).

Cada vez hay mas influencers y contenidos especializados, por lo tanto, a la lista de

categorias previamente expuesta podriamos afiadir otras como viajes, comedia, musica,

tecnologia, automocion o mascotas (Sanmiguel, 2019).

Cabe sefialar que, con la proliferacion de 7ik Tok, los tipos de acciones segun categoria

basadas en videos también se aplican hoy en dia a esta red social.

® Las stories o historias de Instagram son una funcionalidad que ofrece la plataforma en la que el usuario
puede publicar y consumir contenido (videos o imagenes en formato vertical) que permanece disponible

durante 24 horas.
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5.3. Definicion de Marketing de influencers

El marketing de influencers “se trata de la ciencia de involucrar diferentes perfiles de
lideres de opinién y consumidores influyentes a favor de una empresa, con el objetivo de
fortalecer su imagen de marca e impulsar las ventas, a través del contenido que comparten

entre sus contactos y audiencia”. Sanmiguel (2019, p. 16)

El marketing de influencers se ha convertido en una de las formas de publicidad mas
utilizadas por las marcas y en una de las mas eficaces. Esto lo podemos conocer, entre
otras fuentes, gracias al informe de Inversion en Marketing de Influencers en 2023 de la
compaiia Kolsquare. El informe revela que la inversion en este tipo de publicidad ha
alcanzado los 94 millones de euros en Espafia en 2023. Ademas, se ha posicionado como
la segunda industria del sector del marketing con mayor crecimiento (un 23°9%) el pasado

afo. (Puromarketing.com, 2023)

Ana Moyano, Marketing Strategist de la empresa Kolsquare, argumenta que dicho
aumento se debe fundamentalmente a la digitalizacién de la economia, al creciente
empleo de las plataformas digitales como medio de interaccion entre marcas y publicos y
al hecho de que la generacion millennials cada vez otorga una mayor credibilidad a los

influencers. (Puromarketing.com, 2023)

Entre los logros del marketing de influencers también cabe destacar que ofrece un retorno
de inversion (ROI) hasta tres veces mayor que la publicidad tradicional

(Puromarketing.com, 2024).

5.4. Confianza y credibilidad

En tiempos anteriores, era facil influir a los consumidores mediante campafias de
marketing o a través de la opinion de un experto o una autoridad (Kotler et al., 2018).
Hoy en dia, el entorno digital pone a disposicion de los consumidores informacion de
manera ilimitada, lo que, afiadido a la creciente cantidad de mensajes que envian las
marcas, ha favorecido que durante el proceso de compra los usuarios investiguen y
confien en las opiniones y experiencias de otros usuarios en Internet, en especial de los

lideres de opinion. (Sanmiguel, 2019)

La mayoria busca la opinién de personas desconocidas en las redes sociales y la dan

mayor credibilidad que a la opinidon de expertos o a la publicidad de la empresa. Incluso
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proporciona mas credibilidad lo escuchado en una conversacion aleatoria acerca de una
marca que la publicidad sobre la misma. Actualmente, los consumidores confian mas en
el factor “F”, que hace referencia a “family, friends, followers and Facebook fans”
[familia, amigos, seguidores y fans en Facebook], que en la comunicaciéon de las

empresas. (Kotler et al., 2018)

Ello se debe a que primero confiamos en nuestra experiencia personal, y después en las
experiencias de nuestros similares. La generacion de confianza y la fiabilidad de la

informacion son los factores clave de los influentials o influencers en la red. (Sanmiguel,

2019)

Gass y Seitler (2007) manifiestan que un mensaje es creible cuando quien lo difunde es
una persona carismatica con una personalidad atractiva, como lo son los lideres de
opinién. Asimismo, Kinicki y Kreitner (2003) defienden que estas figuras tienen
credibilidad cuando los mensajes que propagan son motivacionales y visionarios,
demuestran seguridad en si mismos y son personas abiertas, sociables y proactivas (Brito

Rhor, Chachalo Carvajal y Murray Alvarez, 2021).

Y es precisamente la credibilidad de los lideres de opinion, lo que les dota de influencia
sobre los demas, pues como sefiala Pornipitakpan (2006), “una fuente altamente creible
es mas probable que induzca a una mayor persuasion” (Brito Rhor, Chachalo Carvajal y

Murray Alvarez, 2021).

Actualmente, los grupos sociales son la principal fuente de influencia, donde parece que

los consumidores buscan protegerse de los posibles engafios de las marcas (Kotler et al.,

2018).

5.5. Concepto de engagement

El engagement se define como “la voluntad de conectar, generar compromiso y compartir
experiencias desde las marcas hacia sus consumidores. Implica la participacion activa de
los consumidores en la evolucidn de la marca, e incluso su adhesion voluntaria a la misma,

dejando atras la concepcion pasiva del consumidor”. (Marketingdirecto.com)

Dentro del marketing de influencers el engagement es una pieza fundamental, pues se
trata de la confianza y el compromiso que existe entre el influencer y sus seguidores. Este

compromiso surge de la habilidad de crear empatia por parte del lider de opinion para
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provocar la respuesta de su audiencia, asi como de su destreza para generar emociones
mediante la acciébn de compartir experiencias inspiracionales, positivas o de

entretenimiento. (Almeida, 2017)

5.6. Medicion de resultados: ROI (Retorno Sobre la Inversion)

El ROI o Retorno Sobre la Inversion se trata de un indicador econdmico que mide la
rentabilidad de una estrategia o inversion mediante la comparacion de los beneficios

alcanzados con los gastos (Ecommerce News, 2023).

Dicha métrica se emplea para evaluar el rendimiento de las campanas de marketing de
influencers, y permite determinar si han sido exitosas o se precisa realizar alguna
modificacion para obtener resultados mas favorables y maximizar el retorno sobre la

inversion (Ecommerce News, 2023).
Para calcularlo se emplea la siguiente formula: ROI = (Beneficios — Costes) / Costes

Las métricas mas utilizadas para calcular el ROI en campanas de marketing de

influencers son las siguientes (Socialpubli.com, 2024):

e Alcance: Determina el nimero de usuarios a los que les llega el contenido de la

campaia.

e Impresiones: Indica el nimero de veces que se ha visualizado el contenido de la

campaia.

e Engagement: Consiste en la repercusion de la campana en plataformas de
comunicacion social segun la interaccion de los usuarios con el contenido de la

misma.
e Trafico web.

e Tasa de conversion: Es la oportunidad de conversion o venta generada gracias

al trafico web.

5.7. Estrategias

A la hora de realizar una campafia de marketing de influencers, es importante establecer
los objetivos y metas de la campafia, y la estrategia (plan de accion) que se utilizarad para
alcanzarlos. A continuacion, se exponen algunas de las estrategias mas comunes de

influencer marketing segun Sanmiguel (2019):
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5.7.1. Influencer Marketing Orgénico vs Influencer Marketing de Pago

Dentro del marketing de influencers podemos encontrar numerosas estrategias, pero
primero es importante diferenciar entre aquellas que implican acciones organicas de las

que involucran acciones de pago.

El Influencer Marketing Organico (OIM) se trata de colaboraciones no pagadas (Figura
4), las cuales resultan de gran utilidad para las pymes, puesto que cuentan con un
presupuesto limitado como para trabajar con macroinfluencers. En ellas, la marca pone
el foco en la interaccion y en conseguir influentials, brand advocates [defensores de la
marca|, nanoinfluencers y microinfluencers. Son acciones a medio y largo plazo, y la
marca tiene que mantener una interaccion continua con los lideres de opinion con los que

desea trabajar.

'I Y Les gusta a lauraapf99 y mas personas
martaa_diiaz Aportando nuestro granito de arena un afio

2

mas para la lucha contra las enfermedades infecciosas ¥
@peopleinredgala

Makeuplook: @lancomeoficial @beautyexpertlancome x
@miguelbling
Hair: @ghdspain

Figura 4. Colaboracion organica de la influencer Marta Diaz con las marcas de Lancome y GHD Spain y

con el maquillador Miguel Bling a quienes menciona en el post. Fuente: Instagram.

Por otro lado, en el Influencer Marketing de Pago (PIM) la persona influyente obtiene
una remuneracion economica por parte de la marca por la realizacion de una campaiia o

colaboracion (Figura 5). Se suele trabajar con influencers medios, macroinfluencers y

20



celebrities. Las acciones mas idoneas son aquellas a largo plazo en las que se establecen
vinculos con el lider de opinion, quien tiene que exhibir su interés por la marca. Es
importante que la marca esté en concordancia con el estilo de vida de la persona influyente

y viceversa.

ﬂ) % Les gusta a mariiaconde_ y més personas
mariapombo Maria del futuro @

Pd abéis que GUAYS lo nuevos gloss “prisma glass”
de @armanibeauty #publi

Figura 5. Colaboracion pagada de Armani Beauty con la influencer Maria Pombo para promocionar los

nuevos gloss “Prisma Glass”. Fuente: Instagram.

5.7.2. Estrategias segun la duracion de la relacion entre marca e
influencer
e Estrategias a corto plazo: Se utilizan cuando lo que se persigue es un objetivo
especifico en un momento concreto, como por ejemplo conseguir un determinado
impacto para incrementar el nimero de seguidores. Este tipo de acciones generan

relaciones a corto plazo con el influencer, es decir, puntuales.

o Estrategias a medio/largo plazo: Implican relaciones mas duraderas con el lider
de opinion. Las acciones mas duraderas buscan objetivos como crear una
notoriedad de marca sélida entre sus seguidores, potenciar el sentimiento hacia la
marca, aumentar la fidelidad, introducir un nuevo producto, maximizar el

rendimiento de un descuento o promocion o generar influencer content.

Este tipo de acciones son mas rentables para las empresas que las de corto plazo.

Dado que se trata de una relacién duradera, la persona influyente utilizara un
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producto o servicio de una marca de manera habitual, gandndose la confianza de

su publico al no percibirlo simplemente como una colaboracion.

5.7.3. Estrategia de Brand Awareness [Notoriedad de Marca]

Con esta estrategia se busca el reconocimiento de la marca, es decir, que el consumidor
la tenga presente y la recuerde. Puesto que la mayoria de usuarios siguen a varios
influencers, los cuales promocionan productos y servicios de numerosas marcas, es dificil
captar su atencion. Por ello, es importante para este tipo de estrategia que el lider de
opinidon colabore con la marca regularmente o conseguir acuerdos temporales de

exclusividad con él.

Un ejemplo de estrategia de brand awareness podria ser la utilizaciéon de un mismo
hashtag para unificar los contenidos de una campafia cuando se trabaja con distintos

influencers y plataformas (Figura 6).

{ Q #ParaTiPorSerFan

Para ti Cuentas Sin personalizar

Figura 6. Campafia de McDonald's “Para Ti Por Ser Fan” con los influencers Dulceida, Xuso Jones, Nil

Ojeda y Chanel Terrero. Fuente: Instagram.

5.7.4. Estrategia Influential Customer Centric [Influencia centrada en el
cliente]

Consiste en focalizar en el cliente la toma de decisiones relativas a los planes de marketing

y comunicacion de la empresa. Pues entre los propios clientes estan los influentials y
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advocates de la marca, quienes recomiendan sus productos por voluntad propia. Un

ejemplo seria realizar promociones o experiencias Unicas (Figura 7) para ellos.

Figura 7. Festival “Desalia” de Ron Barcelo, que reune a un gran namero de celebrities, influencers y
artistas, entre otros, los cuales publican contenido de la experiencia en redes sociales. Fuente:

https://www.marca.com/tiramillas/actualidad/2023/05/17/6464c¢2ea22601d6d148b459d.html

5.7.5. Estrategias de comunidad

Son aquellas que pretenden potenciar y hacer crecer la comunidad de una marca. Por
ejemplo, realizar un sorteo a través de un influencer en el que se establezca como requisito
para participar seguir a la marca (Figura 8). Es una manera de captar seguidores que

podrian llegar a ser futuros consumidores.

Figura 8. Sorteo de la marca de productos de peluqueria GHD por medio de la influencer Dulceida.

Fuente: Instagram.
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5.7.6. Estrategias con fines comerciales

e Lanzamiento de productos: Consiste en introducir un nuevo producto en el
mercado a través de un influencer. La marca se beneficia de su alcance e influencia

sobre los potenciales consumidores.
e Difusion de productos y servicios a través de un lider de opinién.

e Desarrollo de nuevos productos: Se trata de involucrar a la persona influyente
en procesos como el disefio de un nuevo producto (Figura 9) o probarlo con ella

para obtener su feedback.

e Impulsar la venta directa: Para este tipo de objetivo se utilizan acciones como
ofrecer codigos de descuento mediante un influencer. Esto permite medir el

impacto real que tiene la accion.

ﬂ) Les gusta a mariiaconde_ y mas personas
lolalolita ESTAMOS POR TODA ESPANA # !

PURO POWER by Lola Lolita con @lorealparis "+ }‘('
| Qi

Una coleccion de mis PINTALABIOS y mascaras de
pestafias favoritas!!!

Me muero de ilusién ver mi cara donde llevo comprando
toda la vida @

Figura 9. Colaboracion exclusiva para la nueva coleccion de pintalabios “Pure Power” de L’ Oreal de

la TikToker Lolalolita. Fuente: Instagram.

5.7.7. Estrategia de content marketing [marketing de contenidos]

Consisten en la colaboracion con lideres de opinion para la creacion de contenido valioso
para la marca (Figura 9). Dado que son los propios influencers quienes idean el contenido
que van a publicar sobre la marca, lo hardn de una manera mucho maés natural y la

audiencia lo percibira de la misma forma.
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Figura 9. Colaboracion de YSL Beauty con Babi Sevi para promocionar el perfume “Black Opium”

mediante un video producido por la propia influencer. Fuente: Instagram.

5.7.8. Estrategia con microinfluencers

Se pueden llevar a cabo numerosas estrategias al colaborar con microinfluencers. Este
tipo de prescriptores son ideales para campaiias a nivel local, pues su poder de influencia
suele abarcar un ambito geografico concreto. Ademas, el coste de colaborar con ellos

suele ser reducido.

Las estrategias a largo plazo con estos lideres de opinién suelen aumentar su fidelidad
hacia la marca y crear brand awareness, lo que fomenta la aparicion del producto en el

contenido del influencer de manera frecuente.

6. Las agencias de marketing de influencers

En este apartado se explicard brevemente la figura de las agencias de influencer
marketing, puesto que posteriormente se profundizara mas sobre el tema en la entrevista

personal a un profesional del sector.

“Las agencias de marketing de influencers sirven como intermediarios entre las marcas y
los creadores de contenido, apoyando las diferentes etapas del desarrollo de las campafias

digitales” (Kolsquare, 2024).
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Su surgimiento se debe a que las marcas buscaban grupos de expertos que gestionaran
dichas estrategias de marketing, sobre todo aquellas con un gran presupuesto (Sanmiguel,

2019).
Las principales funciones de estas agencias son (Sanmiguel, 2019):

e Seleccionar a los lideres de opinion més adecuados para cada campana en funcion
de los objetivos que se pretendan alcanzar y de las caracteristicas demograficas

del publico.
e Establecer un vinculo a largo plazo con los influencers.
e Negociar y realizar los contratos, asi como asegurarse de que se cumplan.
e Definir el disefio, las estrategias y las acciones de campanas multicanal.

e Estudiar los resultados de la campana durante su ejecucion y después de la misma

y medir el ROI (Retorno Sobre la Inversion).

Una de las mayores ventajas que ofrece trabajar con una agencia de influencer marketing
es que cuenta con todas las herramientas que se requieren para llevar a cabo una camparia
integral. Conocen y controlan el sector, tienen relaciones y contactos dentro del mismo,
y cuentan con experiencia segmentado a las audiencias, lo que permite crear mensajes

que llegan al publico de manera mas directa. (Sanmiguel, 2019)

7. Investigacion cuantitativa

En el presente trabajo, se ha realizado una investigacion cuantitativa a través de un

cuestionario online para cumplir los siguientes objetivos establecidos en el mismo:

Objetivos generales:

e Conocer qué percepcion tienen los alumnos del Grado en Publicidad y Relaciones
Publicas de la Universidad de Valladolid sobre el papel del marketing de

influencers en el mundo de la publicidad.

e Determinar el impacto del marketing de influencers sobre los alumnos del Grado

en Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de Valladolid.
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Objetivos especificos:

e Identificar si los alumnos del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas de la
UVa creen que el marketing de influencers es eficaz para las marcas, y si
consideran que es una estrategia en la que los consumidores confian y que

influye en sus decisiones de compra.

e Identificar el seguimiento de influencers por parte de los alumnos del Grado en
Publicidad y Relaciones Publicas de la UVa, la confianza y credibilidad que les

otorgan y la influencia de estas figuras en sus decisiones de compra.

7.1. Diseiio del cuestionario

El cuestionario consta de tres partes: la introduccion, el apartado de preguntas y el cierre.

La introduccion consiste en la presentacion del encuestador, la tematica del cuestionario
y en solicitar la participacion del encuestado, agradeciéndole e informéandole del

anonimato de su realizacion.

El cuestionario comienza con dos preguntas de identificacion, el sexo y la edad. A
continuacion, sigue con una serie de cuestiones claves para la investigacion, que
persiguen conocer la percepcion de los encuestados sobre el papel del marketing de
influencers en el mundo de la publicidad. Después, continlia con una cuestion sobre su
opinion acerca de los influencers. Seguidamente, se presenta una pregunta filtro que
llevara a los participantes que respondan negativamente a finalizar el cuestionario, y a los
que respondan de forma afirmativa a continuar con la siguiente parte, dirigida a los
individuos que siguen a personas influyentes con el fin de conocer el impacto que tiene

esta estrategia de marketing sobre ellos.

El tipo de preguntas empleadas para la elaboracion del cuestionario han sido las

siguientes:

e Preguntas cerradas: Son aquellas cuyas respuestas estan limitadas. El encuestador
previamente determina las diferentes opciones de respuesta, y el encuestado
debera escoger cual o cudles de las opciones (en el caso de que la pregunta sea

multiple) sefiala su situacion personal u opinion. (Cea D"Ancona, 1996, p. 254)

e Escala de Likert: Se utiliza cuando se busca realizar varias preguntas que tienen

las mismas opciones de respuesta. Hay varias afirmaciones, y los encuestados
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tienen que responder a cada una de ellas seleccionando la categoria de respuesta
que refleje su opinion. Normalmente hay cinco categorias: “muy de acuerdo”, “de
acuerdo”, “indeciso”, “en desacuerdo” y “muy en desacuerdo”. Las puntuaciones,
del 1 al 5 6 del 5 al 1, se asignan segun el significado de la respuesta para la actitud

que evaluan. (Cea D’Ancona, 1996, p. 271)

Por ultimo, se encuentra el cierre, que consiste en la despedida del encuestado

agradeciéndole su colaboracion.

7.2. Caracteristicas de la muestra

En cuanto a la variable sexo, de las 68 personas encuestadas, el 85’°3% son mujeres y el
14°7% son hombres, como se puede observar en la Tabla 3. Esto se debe a que hay mas
mujeres que hombres estudiantes del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas de la
Universidad de Valladolid, pues segun los datos facilitados por la propia Universidad, el

73°5% de los alumnos del grado son mujeres y tan solo el 26°5% son hombres.

Con respecto a la edad, como se puede apreciar en la Tabla 4, de los intervalos
establecidos en el cuestionario, el 39°7% de los encuestados tiene entre 18 y 21 afios, el

51°5% entre 22 y 25 afios y el 8’8% tiene mas de 25 afios.

Sexo Porcentaje de encuestados
Masculino 14°7%
Femenino 85’3%

Tabla 3. Sexo de la muestra. Fuente: Elaboracion propia.

Edad Porcentaje de encuestados
18-21 39°7%
22-25 51’5%

+25 8’8%

Tabla 4. Edad de la muestra. Fuente: Elaboracion propia.

7.3. Recogida y analisis de resultados

El cuestionario ha sido creado y difundido de forma online a través de la plataforma
Google Forms entre la poblacion objeto de estudio, los alumnos del Grado en Publicidad

y Relaciones Publicas de la Universidad de Valladolid.

Una vez obtenidos los resultados, se han elaborado graficos a partir de Excel y tablas para

acompafiar de manera visual el analisis de los mismos.
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La primera pregunta que se realiza a los encuestados, tras las cuestiones
sociodemogréaficas, es si estan familiarizados con el término marketing de influencers.
Como podemos ver en el Grafico 1, el 95°6% afirma que si, mientras que el 4’4% indica

que no.

¢Estas familiarizado con el término marketing de influencers?

4,4%

H No

| Si

Grafico 1. Familiarizacion con el concepto marketing de influencers. Fuente: Elaboracion propia a partir

de Excel.

Como se ha mencionado previamente, la muestra estd compuesta por estudiantes del
Grado en Publicidad y Relaciones Publicas de la UVa, por lo tanto, deberian estar
familiarizados con dicho concepto ya que se menciona y se estudia en diversas ocasiones
durante el grado. Con el fin de descubrir si las personas que han respondido de forma
negativa a la pregunta se encuentran en los primeros cursos y por ello lo han escuchado
vagamente o aun no lo han escuchado, se ha analizado la relacion entre la variable que
indica el conocimiento del concepto marketing de influencers y la variable edad de los
encuestados. Los resultados (Grafico 2) revelan que 2 de las 3 personas que niegan estar
familiarizadas con el término tienen entre 18 y 21 afios, por lo que estdn en los primeros
cursos, y la otra restante tiene entre 22 y 25 afios, se desconoce el curso en el que se

encuentra.
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No

m18-21
W 22-25

Grafico 2. No conocimiento del término marketing de influencers segun edad. Fuente: Elaboracion propia

a partir de Excel.

Los resultados del Grafico 1 revelan que la gran mayoria de los estudiantes conocen el

término marketing de influencers.

Continuamos con la cuestion de si los participantes consideran que las personas
influyentes juegan un papel importante en las decisiones de compra de los consumidores.
El Grafico 3 muestra que el 67°6% opina que si, completamente; mientras que el 32°4%
sefiala que en cierta medida. Ninguno de ellos ha manifestado que no considera que
tengan mucha repercusion. Por lo tanto, todos los encuestados creen que el papel de los
lideres de opinidn en las decisiones de compra es relevante, ninguno de ellos considera

que no lo sea.

éCrees que los influencers juegan un papel importante en las
decisiones de compra de los consumidores?

W Si, completamente

H No, no considero que
tengan mucha repercusion

M En cierta medida

Grafico 3. Valoracion de la importancia del papel de los influencers en las decisiones de compra de los

consumidores. Fuente: Elaboracion propia a partir de Excel.
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En el Grafico 4 podemos observar que la gran mayoria de los encuestados (el 97°1%)
consideran que la publicidad a través de influencers es percibida por los consumidores
como mas confiable que otras formas de publicidad. Tan solo un 2°9% cree lo contrario.
Podemos deducir entonces que la mayor parte de los participantes piensan que el
marketing de influencers es una estrategia publicitaria mas eficaz en la transmision de

confianza al publico que cualquier otra.

¢Crees que los consumidores confian mas en la publicidad a través
de un influencer o en otras formas de publicidad?

2,9%

B A través de un influencer

M En otras formas de
publicidad

Grafico 4. Valoracion de la confianza de los consumidores en la publicidad a través de un influencer

frente a otras formas de publicidad. Fuente: Elaboracion propia a partir de Excel.

Con respecto a la eficacia del marketing de influencers para las marcas, el 50% de los
participantes considera que definitivamente si es eficaz, mientras que el otro 50% piensa
que lo es en algunas ocasiones (Grafico 5). Ninguno de los encuestados ha expresado que
no cree que sea eficaz. Estos resultados evidencian que todos los estudiantes opinan que

es una estrategia eficaz para las empresas, en mayor o menor medida.
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¢Consideras que el marketing de influencers es una estrategia eficaz
para las marcas?

H Si, definitivamente
B No, no creo que sea eficaz

M En algunas ocasiones

Grafico 5. Opinion sobre la eficacia del marketing de influencers como estrategia para las marcas. Fuente:

Elaboracion propia a partir de Excel.

En cuanto a la repercusion del marketing de influencers en el ambito de la publicidad, el
83°8% de los encuestados piensa que ha tenido un gran impacto, frente al 16°2% que
opina que ha tenido cierto impacto (Grafico 6). Ninguno de ellos considera que no ha
tenido un impacto significativo. Como resultado, todos los participantes creen que dicho

fenomeno ha tenido repercusion en el mundo publicitario.

¢De qué manera consideras que el marketing de influencers ha
repercutido en el ambito de la publicidad?

B Ha tenido cierto impacto en
el mundo de la publicidad

H Ha tenido un gran impacto en
el mundo de la publicidad

® No ha tenido un impacto
significativo en el mundo de
la publicidad

Grafico 6. Valoracion de la repercusion del marketing de influencers en el mundo de la publicidad.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Excel.
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Como podemos apreciar en el Grafico 7, de los 68 estudiantes que han participado en la
encuesta, la mayoria afirma que le gustan los influencers (el 72°1%), mientras que el

27°9% indica lo contrario.

¢Te gustan los influencers?

H No

| Si

Grafico 7. Inclinacion hacia los influencers. Fuente: Elaboracion propia a partir de Excel.

En esta cuestion, se han detectado diferencias significativas en las respuestas segun el
sexo de los encuestados. Segun los datos presentados en la Tabla 5, se observa que a la
mayoria de las mujeres, especificamente al 77°6%, les gustan los lideres de opinion,
mientras que el 22°4% sostiene lo contrario. En contraste, la mayoria de los hombres (el

60%) no sienten afinidad por estas figuras, a diferencia del 40% que si les agradan.

. Te gustan los influencers?

Sexo Si No
Mujeres 77°6% 22°4%
Hombres 40% 60%

Tabla 5. Inclinacion hacia los influencers seglin el sexo. Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de descubrir los motivos por los cuales a ese 27°9% de encuestados no les
agradan los influencers, se les presentaron 3 enunciados para que indicaran su grado de
acuerdo o desacuerdo con los mismos siguiendo la escala de Likert, siendo 1 totalmente

de acuerdo y 5 totalmente en desacuerdo.

Los resultados, que se pueden observar en el Grafico 8, revelan que a dicho porcentaje de
participantes no les gustan las personas influyentes principalmente porque les parecen

superficiales y porque no les transmiten confianza ni credibilidad, pues son las
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afirmaciones con las que mas de acuerdo se encuentran. También hay un numero reducido
de encuestados que indica estar de acuerdo en que no les gustan porque su contenido no

les interesa.

é¢Por qué no te gustan?

B Totalmente de acuerdo B De acuerdo  Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo H Totalmente en desacuerdo
10 9 9 9
8 7
6
6 5
4
4 3
2
2 = B -m
0 0 0
0 |
Me parecen superficiales No me generan confianza ni me Su contenido no me interesa

parecen creibles

Grafico 8. Motivos por los cuales no les gustan los influencers. Fuente: Elaboracion propia a partir de

Excel.

La siguiente cuestion se trata de una pregunta filtro para continuar el cuestionario
unicamente con aquellas personas que siguen a lideres de opinidn en redes sociales, a fin

de determinar el impacto que el marketing de influencers genera sobre ellas.

La gran mayoria de los encuestados siguen a influencers en redes sociales (el 91°2%),
incluso gran parte de aquellos que han afirmado que no les gustan, frente al 8’8% que no

sigue a estas figuras (Grafico 9).
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¢éSigues a algun influencer en redes sociales?

H No

mSi

Grafico 9. Seguimiento de influencers en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia a partir de Excel.

En cuanto al nimero de influencers que siguen, el 29% sigue entre 1y 5, el 27°4% entre
6y 10,el 16’1% entre 11 y 15 y el 27°9% mas de 15 (Grafico 10). Podemos ver que la
mayoria de los participantes sigue como minimo a 6 lideres de opinion, lo cual representa

una cantidad significativa de ellos.

¢A cuantos influencers sigues?

H+del5
BEntrely5

W Entre 11y 15
W Entre6y 10

Grafico 10. Numero de influencers que siguen en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia a partir de

Excel.

Para conocer las razones por las que los participantes siguen a personas influyentes en
redes sociales, se les presentaron una serie de afirmaciones conforme a las cuales debian
manifestar su grado de acuerdo o desacuerdo siguiendo la escala de Likert, en la que 1

indica “totalmente de acuerdo” y 5 “totalmente en desacuerdo”.
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El Grafico 11 muestra que cuando se trata de seguir a un lider de opinion, hay ciertos
aspectos que los alumnos valoran especialmente. En primer lugar, buscan que el
contenido sea interesante y una personalidad que les cautive, pues son los enunciados con
los que mas de acuerdo indican estar. Ademads, también tienen en cuenta que el lider
transmita confianza y credibilidad, y persiguen sentirse identificados con el mismo. Por
lo tanto, podemos determinar que el hecho de que un influencer posea dichos atributos es
fundamental para obtener seguidores entre la poblacion objeto de estudio, y, por ende,

que los productos y servicios que promociona lleguen a ella.

Por otro lado, podemos observar que las afirmaciones con mas participantes en
desacuerdo son aquellas en las que se les pregunta si siguen a personas influyentes por su
popularidad y porque pueden interactuar con ellas. Esto ultimo evidencia que para la
mayoria de los encuestados la notoriedad de un lider de opinidon y la posibilidad de

relacionarse con €l no son factores determinantes para seguirle.

¢Por qué motivos sigues a dichos influencers?

B Totalmente de acuerdo B De acuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo B Totalmente en desacuerdo
35
30 29
26 26 25
25 23 23
21 20 20 20 21
20 18
1717 17 16
15 13
1010 10 10 1 1113
10 8 77
6 6
5 5 44
5 33 2 3 2 II I I 3 3
. 0 0 0 1 il
Por su Porque me Porque me Porque me Porque Porque son Porque son Porque su
popularidad  gustasu siento transmiten puedo cercanos expertos en contenido
personalidad identificado confianzay interactuar un me resulta
conellos credibilidad con ellos determinado interesante

tema

Grafico 11. Razones por las que siguen a influencers en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia a partir

de Excel.

La red social en la que siguen a un mayor niimero de personas influyentes es /nstagram,
con un porcentaje de encuestados muy superior al resto de redes sociales (64°5%), seguida
de Tik Tok (29%), a continuacion de Twitter (4’8%) y por ultimo de YouTube (1°6%)
(Grafico 12).
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Por consiguiente, los estudiantes se ven expuestos al marketing de influencers
principalmente a través de Instagram, pues es la red social en la que siguen a un mayor

numero de lideres de opinion.
¢En cudl de las siguientes redes sociales sigues a un mayor nimero de
influencers?

1,6%
4,8% |

M Instagram

W Tik Tok

W Twitter
YouTube

M Facebook

M Pinterest

W Otra

Grafico 12. Redes sociales en las que siguen a mas influencers. Fuente: Elaboracion propia a partir de

Excel.

El Gréfico 13 muestra que los tipos de influencers a los que mas siguen los participantes
son aquellos que publican contenido sobre moda (66°1%), belleza (54°8%), bloggers y
estilo de vida (54°8%), entretenimiento (53°2%), humor (51°6%) y a celebrities (45°2%).
Por lo tanto, los productos o servicios sobre los cuales reciben publicidad a través de
lideres de opinion estan directamente relacionados con las categorias previamente

sefialadas.
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¢Qué tipos de influencers sigues segln su contenido?

Celebrities IEEG—TEEEE 03 (45,2%)
Moda ] | (66, 1% )
Belleza S 3/ (54,8%)
Fitness mE——— 12 (19,4%)
Foodies (comida) EE————— 14 (22,6%)
Gamers mE 2 (3,2%)
Arte IS )1 (33,9%)
Entretenimiento I 33 (53,2%)
Humor M 3 (51,6%)
Bloggers y estilo de vida I 34 (54,8%)
Vigjes IEEE—— 0/ (38,7%)

Otro mmmmmm 5 (8,1%)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Grafico 13. Seguimiento de influencers segin tipo de contenido. Fuente: Elaboracion propia a partir de

Excel.

Teniendo en cuenta que, como se ha mencionado anteriormente, los encuestados son
estudiantes de Publicidad y Relaciones Publicas y por ello estan al tanto de como funciona
una estrategia de marketing de influencers, se les ha realizado una cuestion para conocer
su grado de acuerdo y/o desacuerdo sobre el conocimiento por parte de los influencers de

los productos que promocionan.

El Grafico 14 desvela que la mayoria de los estudiantes que han participado en el
cuestionario creen que los lideres de opinion no tienen pleno conocimiento sobre los
productos que promocionan, seguido de una parte significativa de ellos que no se
posiciona ni de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacion. Con respecto al enunciado
de que los influencers prueban los productos antes de recomendarlos, mayoritariamente

no se posicionan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Con estos datos podemos interpretar que la mayoria de los encuestados no confia en que
las personas influyentes conozcan bien los productos que prescriben, y no tienen claro

que los prueben antes de hacerlo.
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Sefiala tu grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones

H Totalmente de acuerdo B De acuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo
= En desacuerdo B Totalmente en desacuerdo

35

30

25

29
27
22
19
20
15
10
1 7
1 .M
. o . L]

Los influencers prueban los productos antes de Los influencers tienen pleno conocimiento sobre los
recomendarlos productos que promocionan

o U1 O

Grafico 14. Opinion sobre el conocimiento de los influencers de los productos que recomiendan. Fuente:

Elaboracion propia a partir de Excel.

En cuanto a la confianza que transmiten las personas influyentes a los encuestados segun
el tamafio de su comunidad de seguidores, en el Grafico 15 podemos ver que al 64°5% le
resulta indiferente el namero de seguidores, al 22°6% le parecen mas confiables los que
cuentan con una comunidad pequefia y al 12°9% con una gran comunidad. Con lo cual,
podemos decir que en la mayoria de los casos la cantidad de seguidores no determina la

confianza de los participantes en un lider de opinion.

éConfias mas en las recomendaciones de los influencers con un gran
numero de seguidores o con un nimero de seguidores reducido?

B Con un gran numero de
seguidores

B Con un numero de
seguidores reducido

B Me es indiferente el nUmero
de seguidores

Grafico 15. Confianza en los influencers segln el nimero de seguidores. Fuente: Elaboracion propia a

partir de Excel.
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Con respecto a la cuestion de si las recomendaciones de los lideres de opinion han influido
alguna vez en la opinion de los encuestados, mas concretamente cambiando su percepcion
sobre un producto, el 71% ha afirmado que si, mientras que el 29% sostiene que no
(Grafico 16). Como se puede contemplar, el marketing de influencers ha generado un

impacto en la mayoria de los participantes en la encuesta en alguna ocasion.

¢Alguna vez ha cambiado tu percepcion sobre un producto por una
recomendacion de un influencer?

H No

mSi

Grafico 16. Cambio en la percepcion de un producto por una recomendacion de un influencer. Fuente:

Elaboracion propia a partir de Excel.

Como podemos observar en el Grafico 17, de los encuestados que siguen a personas
influyentes, el 12°9% indica que generalmente si confia en los productos que
promocionan, el 82°3% confia algunas veces y el 4’8% no confia nunca. Por lo tanto, los
participantes no siempre confian en las recomendaciones de los influencers, pero si lo

hacen algunas veces.
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¢éConfias en los productos que promocionan los influencers a los que
sigues?

M Algunas veces
B No, nunca

M Si, generalmente

Grafico 17. Confianza en los productos que recomiendan los influencers a los que siguen. Fuente:

Elaboracion propia a partir de Excel.

El siguiente grafico (Grafico 18) muestra que la mayoria de los participantes (el 74°2%)
afirma haber adquirido alguna vez un producto o servicio recomendado por un lider de
opinidn, frente al 25°8% que nunca lo ha hecho. Estos datos revelan que el marketing de

influencers si es eficaz sobre la mayoria de los estudiantes encuestados.

¢Alguna vez has comprado un producto o servicio recomendado por
un influencer?

H No

| Si

Grafico 18. Compra de productos o servicios promocionados por influencers. Fuente: Elaboracion propia

a partir de Excel.

En esta pregunta, se han identificado diferencias relevantes en las respuestas segun la
variable sexo de los participantes. En la Tabla 6, podemos apreciar que la mayoria de las

mujeres, en concreto el 81°1%, ha adquirido en alguna ocasiéon un producto
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promocionado por una persona influyente, mientras que el 18°9% no lo ha hecho nunca.
Sin embargo, en el caso de los hombres sucede lo contario. La mayoria de ellos nunca ha

realizado tal accion (el 66°7%), frente al 33°3% que si lo ha hecho.

JAlguna vez has comprado un producto o servicio recomendado por un influencer?
Sexo Si No
Mujeres 81’1% 18°9%
Hombres 33,3%% 66’7%

Tabla 6. Adquisicion de productos o servicios promocionados por influencers segun el sexo. Fuente:

Elaboracion propia.
De las personas que han comprado productos o servicios prescritos por influencers, el
93°5% declara que obtuvo un resultado satisfactorio y el 6’5% manifiesta que no (Grafico
19). Se puede ver que la gran mayoria quedo satisfecha con la compra realizada, por lo

tanto, podemos interpretar que dicha satisfaccion ha hecho que su confiabilidad en este

tipo de estrategia publicitaria haya aumentado, a pesar de conocer qué hay detras de ella.

éEl resultado fue satisfactorio?

H No

| Si

Grafico 19. Satisfaccion tras la compra de un producto prescrito por un influencer. Fuente: Elaboracion

propia a partir de Excel.

En el Grafico 20, podemos ver que el 43°5% de participantes compra productos
promocionados por influencers entre 2 'y 4 veces al ano, seguido del 30°4% que lo hace 1
vez al afio o incluso menos. El 13% entre 5 y 7 veces al afo, el 8°7% 1 vez al mes, el
2°2% entre 2 y 4 veces al mes y otro 2°2% de participantes entre 8 y 10 veces al afio. Se
puede observar que, en la mayoria de los casos, la frecuencia de compra no es muy

elevada.
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¢Con qué frecuencia compras un producto recomendado por un
influencer?

2,2%

M 1 vez al aflo o menos
W 1vezal mes
W 2-4 veces al afio
2-4 veces al mes
W 5-7 veces al afio

Hm 8-10 veces al afio

Grafico 20. Frecuencia de compra de productos recomendados por influencers. Fuente: Elaboracion

propia a partir de Excel.

Cuando los participantes que siguen a lideres de opinion deciden adquirir un producto
recomendado por dichas figuras, el 58°7% sefala que efectivamente siempre busca mas
informacion sobre el mismo, mientras que el 39°1% revela que lo hace algunas veces. Por

otro lado, el 2°2% indica que nunca investiga mas sobre el producto (Grafico 21).

Se puede apreciar que, una gran parte de los encuestados (el 58°7%), no tienen en cuenta
como unica fuente de informacion al influencer y deciden investigar mas sobre lo que les
estd prescribiendo, por lo que se deduce que no piensan que sea una fuente 100% fiable.
Otra parte razonable de participantes (el 39°1%), recurren a otras fuentes
complementarias de informacion algunas veces, es decir, en ocasiones compran el
producto confiando Gnicamente en la recomendacion de la persona influyente, junto con

el 2°2% que confiesa no buscar mas informacion.
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Cuando un influencer al que sigues recomienda un productoy
decides adquirirlo, antes de comprarlo, ¢buscas mas infromacién
sobre el mismo?

B Algunas veces
® No, nunca

W Si, siempre

Grafico 21. Basqueda de informacion del producto prescrito por un influencer. Fuente: Elaboracion

propia a partir de Excel.

En relacion a la credibilidad de los lideres de opinion, la mayoria de los participantes (el
87°1%) que siguen a personas influyentes afirma haber perdido la credibilidad en alguna
de ellas ocasionalmente, frente al 12°9% que indica que nunca le ha sucedido tal situacion

(Grafico 22).

¢Alguna vez has perdido la credibilidad en un influencer?

H No

| Si

Grafico 22. Pérdida de la credibilidad en una persona influyente. Fuente: Elaboracion propia a partir de

Excel.

Entre los motivos por los cuales ese 87°1% de los encuestados ha dejado de creer en un
influencer en alguna ocasion, el mas senalado por los mismos ha sido que el lider de

opinién “saturaba su contenido con publicidad” (61°1%), seguido de que “idealizaba
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demasiado su vida a través de las redes sociales” (50%), y con un porcentaje inferior de
votos se encuentra “recomend6 algun producto que no era afin a su contenido y/o
personalidad” (38°9%). No obstante, el resto de opciones que se pueden observar en el

Grafico 23, también han sido indicadas como motivos por algunos de los participantes.

Sefiala el motivo o los motivos por los cuales sucedié

Saturaba su contenido con publicidad [ NNRNREREMGEGEGEGEGEGEEEEEEEEE 33 (61,1%)

Recomendd alguin producto que no era afin
: : I 21 (38,9%)
a su contenido/personalidad

Promociond algun producto que considero
gHn procrerod I 16 (29,6%)
no ético

Recomendd algln producto que resultd no
. gun procie’o I 14 (25,9%)
satisfacer las expectativas esperadas

Idealizaba demasiado su vida a través de las
I 27 (50%)

redes sociales

Otro [ 5(9,3%)

0 10 20 30 40

Grafico 23. Motivos de la pérdida de credibilidad en un influencer. Fuente: Elaboracion propia a partir de

Excel.

8. Investigacion cualitativa

8.1. Entrevista en profundidad

A continuacion, se ha llevado a cabo una técnica de investigacion cualitativa basada en
una entrevista en profundidad a Nekane Garcia Bouzo, fundadora y CEO de Rakka,
agencia de digital PR & influencer marketing, con el fin de alcanzar los siguientes

objetivos establecidos en el trabajo:
Objetivos generales:
e Analizar el papel del marketing de influencers en el mundo de la publicidad.

e Comprender el modelo de gestion y el rol de las agencias de marketing de

influencers.
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Objetivos especificos:

e Explicar la evolucion y el funcionamiento del marketing de influencers, como ha
impactado en el &mbito de la publicidad y su efectividad como estrategia

publicitaria.

e Definir las funciones de una agencia de marketing de influencers, como trabajan

y los pasos que siguen para la elaboracion de una campaiia.

8.2. Resultados de la entrevista

En primer lugar, se le pregunt6 a la entrevistada por los inicios y la actividad de Rakka.

La agencia surgi6 de la mano de ella y su socia Raquel, quienes trabajaban en una agencia
de representacion llamada SSM. Con la llegada de la pandemia en 2020, la empresa en la
que trabajaban quedo en standby, entonces se dieron cuenta de que los clientes seguian
recurriendo a ellas personalmente y pidiéndolas cosas, lo que les hizo darse cuenta de que
la relacion que tenian con ellos era muy importante, y eso fue lo que las impulsé a crear

su propia agencia.

En cuanto a la actividad de su empresa, Nekane sefiala los siguiente: “Lo que hacemos es
lo que llamamos PR digital, es decir, igual que cuando quieres impactar a un periodista
para que te publique una noticia recurres al periodista, le llamas y creas una relacion o un
vinculo con ¢él, nosotros hacemos esto pero con los influencers. Es decir, trazamos
relaciones con ellos para conseguir que prescriban una marca determinada de forma
gratuita. A veces no puede ser de forma gratuita e interviene el fee® o el paid, pero
basicamente yo lo englobaria en PR digital, en trazar relaciones con influencers y, por

supuesto, estrategias digitales”.

A continuacion, como experta en esta industria, se le plantearon una serie de preguntas

relacionadas con el papel del marketing de influencers en el mundo de publicidad.

® El Fee, o tarifa, es el pago que se hace a un influencer por sus servicios en una campafia de marketing.

Esta tarifa puede basarse en varios factores, como el alcance, el nivel de engagement, la plataforma utilizada

y la complejidad del contenido a crear. (SmartBrand)
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La entrevistada define el marketing de influencers como “un marketing de prescripcion
pero en el &mbito de las redes sociales. Al final lo que hace un influencer es prescribir
ante una comunidad fiel que es suya, porque sigue su propio canal, con lo cual, diria que
la definicién mas correcta es que es una forma de comunicar mediante la prescripcion

impactando en su propio canal, en esos seguidores que tiene en su propio canal.”

Nekane defiende que el papel del marketing de influencia cada vez es mas importante
en el mundo publicitario. Ademas, refuerza esta idea apuntando que el pasado afio fueron
mas de 60 millones de euros los que la industria del marketing en Espafia invirtié en

marketing de influencia.

Como factores que contribuyen a que dicho papel sea tan fundamental menciona los

siguientes:

e La caida o el detrimento de los medios de comunicacidon, pues cada vez se
consume menos papel y cada vez se confia mas en esa prescripcion previamente
mencionada.

e FEl cambio en los habitos de consumo y el farget, pues hoy en dia las marcas
impactan a la generacion Z porque es el publico objetivo que se encuentra en

redes sociales y sus habitos son diferentes a los de generaciones anteriores.

Pues como sefiala la experta en PR digital, “influencers ha habido siempre, que son estas
personas que prescribian y que influian en una masa, entonces esta definicion se ajusta a
todos los tiempos. Lo que ha cambiado son los medios que utilizaban para prescribir y
para influir en la masa, y da la casualidad de que las redes sociales tienen determinadas

caracteristicas para que todo eso que prescriben y que cuentan surta mayor efecto”.

En lo que respecta a la evolucion del marketing de influencers desde que las redes
sociales existen, Nekane situa el comienzo de este tipo de publicidad en 2006 con el

surgimiento de la red social Tiwitter.

Ella explica que, por aquel entonces, se empezo a trabajar el marketing de influencia sin
conocer qué era ni que se denominaba asi, y tampoco que los influencers se llamaban
influencers. Estas figuras eran personas que salian en otro medio de comunicacion como
la television, y que comenzaron a tener una gran cantidad de seguidores en una red social

que por entonces era Twitter.
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Después, aparecio otro tipo de personaje al que la entrevistada denomina el influencer
puro, aquel que “no es famoso por ninguna otra actividad, sino que se ha hecho famoso

dentro de la red social porque al publico le gusta lo que cuenta”.

Nekane senala que Twitter fue el que marcd el camino, y partir de ahi hubo una evolucion
con el surgimiento de otras redes sociales que conocemos hoy en dia como Instagram o
Musically (el antiguo Tik Tok), lo que dio paso a otros formatos como por ejemplo la

publicacion fija o los videos.

Ademas, afiade que todo se ha ido perfeccionando porque los canales con los que cuenta
cada creador de contenido son como un canal de television, y algunos de ellos publican
“verdaderas pelis”, ya no publican un simple video. Ello también se debe a que las redes

sociales cada vez ofrecen mas posibilidades de edicion.

A esta pregunta concluye que “es una evolucion en diferentes sentidos y todo ello afecta

a la publicidad”.

En cuanto a la manera en la que el marketing de influencers ha revolucionado el
ambito publicitario, la entrevistada afirma que lo ha revolucionado totalmente. La
publicidad ya no es la misma que la de hace unos afios, y manifiesta que ello se debe al
surgimiento en primer lugar de Internet, después de las redes sociales y por ultimo de la
figura del influencer. Sostiene que se ha producido un fortalecimiento del marketing de
preinscripcion, lo cual define muy bien lo que estd sucediendo en las plataformas de

comunicacion social.

Nekane apunta que la publicidad de hace unos afos, aquella basada en un banner en un
periddico, o en un anuncio en television... se trataba de impactos muy distantes, en los
que veiamos a un personaje conocido pero no podiamos mantener una conversacion con
el mismo. Sin embargo, “cada vez se hace un marketing y una publicidad mucho mas
humana porque es lo que estamos demandando, estamos demandando que la publicidad
se democratice de alguna forma, que los celebrities puedan hablar contigo, puedan
contarte, que tl le puedas dar /ike, que les puedas preguntar algo e incluso ellos te puedan
contestar, y eso es lo que realmente ha supuesto una verdadera revolucion”. Como bien
sefiala, hoy en dia tenemos la posibilidad de ver lo que hace el creador de contenido
diariamente a través de sus redes sociales, lo que genera cercania, confianza, y con ello,
una mayor credibilidad cuando te prescribe un producto, pues puedes creer que si lo

utiliza en su dia a dia.
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Con respecto a la cuestion de si el marketing de influencers es una estrategia necesaria
para las marecas, la experta en PR digital defiende que es efectivo, pero considera que el
hecho de si es necesario o no es algo que deben valorar las marcas. De hecho, declara que

algunas marcas hoy en dia atin no creen en dicha estrategia.

Asimismo, argumenta que es efectivo porque “es un marketing que aporta credibilidad,
un marketing que nos acerca el producto y nos comunica el producto de una forma

diferente”.

En relacion a por qué utilizar el marketing de influencers en lugar de otras formas
de publicidad, Nekane responde que “sobre todo porque ha democratizado mucho la
publicidad”. No obstante, postula que “la estrategia mas efectiva es una estrategia que se
sostiene en varias patas, y todo depende de la marca, del farget al que queramos

impactar”.

La entrevistada opina que no todas las marcas tienen por qué utilizar este tipo de
publicidad, pero defiende que sera efectiva para aquellas que quieran impactar a un target
joven y cuyo publico se encuentre en redes sociales. Asimismo, considera que ‘“‘siempre
hay que apostar por un mix de estrategias”, pues existen muchas técnicas y “todas ellas

conjugadas en una estrategia es lo que realmente es efectivo™.

Como ventajas de esta forma de publicidad frente a otras, Nekane sefiala la credibilidad
que ofrece, el ahorro de costes y el conocimiento concreto del publico al que se va a

impactar.

La experta en PR digital defiende que dicha estrategia normalmente es mas econdmica
que la publicidad convencional, puesto que esta Gltima implica la contrataciéon de una
productora, la compra de un espacio en television... Sin embargo, en el marketing de
influencers, se paga al influencer por la creacion del contenido y la difusién del mismo

en su propio canal, del que ¢l es duefio, lo que supone un ahorro de costes.

También manifiesta que este tipo de publicidad permite obtener un conocimiento preciso
de las caracteristicas de la audiencia a la que se va a impactar, ello gracias al uso de

herramientas que analizan las comunidades de seguidores de los influencers.

En cuanto a las desventajas, la entrevistada considera que “la desventaja recae quiza
sobre como se haga la publicidad y en la figura del propio influencer”. Sostiene que

debido a la gran cantidad de dinero que se mueve, “hay muchos influencers que no filtran
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y hacen todas las colaboraciones que pasan por su mano sin pensar si son adecuadas a su
propio perfil. Entonces, como la ciudadania cada vez estamos mas educados en redes
sociales, al final ya no nos creemos tanto todo lo que nos cuentan”. Entonces, cuando un
creador de contenido prescribe algo que no es acorde a su perfil, se produce una pérdida

de credibilidad en el mismo y, como afirma Nekane, “esto va en detrimento del sector”.

Después de este primer bloque de cuestiones que perseguian conocer el papel del
marketing de influencers en el &mbito publicitario de la mano de una experta en el sector
(como lo es la entrevistada), se le plantearon una serie de preguntas con el fin de

comprender el modelo de gestion y el rol de las agencias de marketing de influencers.

En relacion a las funciones de las agencias de marketing de influencers, en primer
lugar, Nekane distingue dos tipos de agencias: por un lado, las que representan a
influencers, y, por otro, las que trabajan con influencers pero no les representan, sino que

hacen estrategias para las marcas.

Las agencias representantes poseen un acuerdo con el influencer en el que todas las
oportunidades de colaboracion que las marcas le presenten al creador de contenido, deben
pasar por la agencia. Por dicha gestion, la agencia normalmente se lleva un 20% del dinero

que la marca ofrece a su representado.

La entrevistada sostiene que el papel de estas agencias es de gran relevancia porque son
ellas las que deberian guiar al influencer sobre con qué marcas colaborar y con cuales no.
Pues si el lider de opinion prescribe marcas que el publico sabe que no utiliza en su dia a
dia, su audiencia dejard de creer y de interactuar con ¢l, y las marcas dejaran de llamarle,
lo que podria suponer el fin de su carrera. También hay marcas que prescriben servicios
que estan “en la cuerda floja entre lo legal y lo no legal”, como por ejemplo el tema de
las apuestas, por lo tanto, es importante que el representante diga al influencer qué marcas

si y qué marcas no.

Asimismo, Nekane manifiesta que este papel no es facil porque la agencia muchas veces
le tiene que sugerir al influencer que rechace una campaiia con la que obtendria mucho
dinero, pero es lo mejor para que no pierda su credibilidad ni futuras posibilidades de

colaboracion con otras marcas.
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La entrevistada anade que no todos los influencers cuentan con representante y que
muchos se gestionan ellos mismos las colaboraciones, pues de esta manera se ahorran ese
20% que le pagan a la agencia que les representa por la gestion de la colaboracion con la
marca. Asimismo, hay otros que tienen incluso dos representantes porque, como se mueve
mucho dinero, esto permite al influencer coger las colaboraciones. Sin embargo, Nekane
considera que lo mas adecuado es tener un representante que les guie, pues si tienen dos
pueden hacerlo de manera distinta, y si no tienen ninguno se pueden dejar llevar por el

dinero y guiarse mal a si mismos.

El segundo tipo de agencias son las que no representan, sino que trabajan con influencers
pero de otra manera. Es el tipo de agencia de Nekane, quien sefiala que cuando las marcas
quieren prescribir sus productos o servicios mediante influencers recurren a estas
agencias para ver como pueden hacerlo, y son ellas quienes hacen la estrategia. La
estrategia consiste en “proponer a los influencers mas adecuados para la marca”, y no
solo eso, sino que también llevan a cabo la parte creativa de la campana, de “inventar la

campafia como tal”.

La entrevistada menciona que la ventaja de este tipo de agencias que no representan frente
a las que si lo hacen, es que realmente proponen a los influencers mas adecuados para la
marca, sin embargo, las representantes unicamente proponen a sus representados porque

no pueden trabajar con otros.

Con respecto a los pasos a seguir en la elaboracion de una campaiia de marketing de
influencers, y, en concreto, los pasos que lleva a cabo la entrevistada como agencia de

PR digital, Nekane explica los siguientes:

1. Primero tiene lugar la seleccion del influencer. Para ello, utilizan herramientas
especificas, como Kolsquare en su caso, que proporcionan los datos de la
comunidad del influencer que deseen auditar. Una vez hayan auditado a distintos

creadores de contenido, llevan a cabo la seleccion.

2. A continuacion del paso anterior, o de forma paralela, comienzan a desarrollar la

creatividad de la campana, el “qué voy a hacer con esos influencers”.

3. Seguidamente, contactan con los influencers elegidos. Si el creador de contenido
cuenta con representante, se debe pasar por la agencia de representacion, en caso

contrario, se les contacta directamente a ellos. La entrevistada menciona que las
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agencias como la suya tienen muy buenos contactos, entonces, en ocasiones,
deciden llamar directamente al influencer si tienen confianza con él, y de esta
manera se ahorran la comision que deberian pagar al representante si hubieran

tenido que pasar por él.

En cuanto a cdmo son los acuerdos con los influencers y los tipos de compensaciones

que se les ofrece, Nekane sostiene que hay dos tipos de acuerdos: los paid y los organicos.

La entrevistada apunta que cuando se cierra un acuerdo paid, es decir, un contrato en el
que se establece un fee, se pacta una cantidad de dinero por las contraprestaciones
acordadas. Estas pueden incluir diferentes formatos y niumero de publicaciones, o no
exclusivamente publicaciones, también la asistencia a eventos, por ejemplo. Una vez
estipuladas las contraprestaciones, se procede a la firma de un contrato, el cual se firma

normalmente con la agencia de representacion, quien obtiene un 20% de ese dinero.

Después, la agencia de marketing de influencers, en concreto de PR digital, realiza el
seguimiento para velar por el correcto cumplimiento del contrato y por que las
publicaciones se realicen “en tiempo y forma”. Este seguimiento también contempla
aspectos como que el creador de contenido indique que es publicidad pagada; o en el caso
de que se publiciten productos como tabaco o alcohol, sobre los cuales ha salido una
nueva ley que ha endurecido la publicidad relativa a los mismos, vigilar que las
publicaciones cumplan con los horarios establecidos, etc. Por lo tanto, estas agencias
velan porque el influencer no tenga problemas al respecto, aunque como sefiala la

entrevistada, deberia velar mucho mas la agencia representante.

En el caso de las colaboraciones orgéanicas, que son las que mas realiza Rakka, no hay un
fee, no hay un intercambio de dinero, por ello, la CEO de esta agencia sostiene que se
denominan PR digital, porque “PR es eso, relaciones publicas donde no hay intercambio
de dinero”. En ellas, Nekane apunta que no se firman acuerdos, “aqui nos lo jugamos todo
a la relacion que tenemos con el influencer”. Por consiguiente, resalta la importancia de
tener buenas relaciones con los celebrities e influencers. “T0 no les puedes exigir que te
publiquen nada, porque no hay un acuerdo, ni formato ni nimero de publicaciones, pero
al final ahi esta la buena relacion que tengas con ellos y que ellos decidan publicar o no”.
En consecuencia, la entrevistada declara que, como agencia, cuando realizan acciones
orgénicas, no pueden asegurar al cliente que el influencer va a publicar algo al respecto

de un producto que se le envie de la marca, por ejemplo, porque ni hay un contrato ni
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tampoco dinero de por medio. Lo que si pueden asegurar al cliente es la buena relacion
que mantienen con el creador de contenido y que normalmente les publica por ejemplo

unos stories.

Respecto a como eligen las agencias a los influencers con los que desean trabajar y
los criterios en los que se basan para ello, Nekane indica que normalmente los
seleccionan porque sus estadisticas son acordes al publico objetivo de la marca con la que
estan trabajando. Para ello, como se ha mencionado anteriormente, hay numerosas
herramientas de andlisis mediante las cuales las agencias pueden conocer el numero de
hombres y mujeres que componen la comunidad del influencer, sus gustos, procedencia...
Estos datos también permiten descubrir si los seguidores son comprados. También los

eligen en funcion de estadisticas como el numero de /ikes, de reproducciones, etc.

A la cuestion de quién establece los objetivos de la campaiia, si lo hace la marca, la
agencia o el influencer, la socia y fundadora de Rakka responde que “los objetivos los
establece la marca, pero es la agencia quien se ocupa de poner el punto realista y decirle,
de todo lo que quiere conseguir, qué va a conseguir y como”. Entonces, ella como agencia
le propone a la marca la parte que va a conseguir con una determinada estrategia y unos
determinados influencers, y en la siguiente campafa ya se apuntaria a otro objetivo.
Porque, como sefiala la entrevistada, no se pueden alcanzar todos los objetivos a la vez a

no ser que se cuente con un presupuesto infinito.

En cuanto a como se determina qué debe hacer el influencer para promocionar el
producto, si lo decide él, la agencia o la marca, Nekane afirma que “no siempre lo
decide una u otra parte”, en funcion de la marca lo determina ella o el influencer. Sefiala
que la mayoria de las veces es el creador de contenido quien lo decide porque “sabe lo
que le funciona mejor en su canal y sabe a lo que va a responder mejor su comunidad”.
Con lo cual, defiende que si una marca establece qué es lo que quiere pero la persona
influyente sabe que eso no va a ser efectivo en su canal, se debe llegar a un acuerdo entre

ambas partes.

En relacion a los criterios que como agencia siguen para determinar la red social en
la que se ejecutara la campaiia, la experta en PR digital argumenta que “cada red social
tiene un publico totalmente diferente, en cada a red social se consiguen objetivos
totalmente diferentes y esto lo sabemos un poco por la experiencia, por el histérico de

haber hecho campanas en diferentes redes sociales y saber lo que nos aportan o lo que
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nos han aportado unas u otras”. Por lo tanto, concluye que la eleccion de la plataforma de
comunicacion social depende fundamentalmente del target y del objetivo, pues el publico
y los objetivos que se consiguen en LinkedIn son muy distintos a los que se consiguen en

Tik Tok, por ejemplo.

En lo que respecta a las estrategias o aspectos clave para lograr los resultados
esperados con la campaiia, Nekane considera que, dado que se trata de prescribir, la
eleccion de los personajes adecuados es lo mas importante, en primer lugar, porque segiin
el personaje seleccionado se impactara a un publico u a otro. Y, en segundo lugar, porque
“el personaje influye en los valores de la marca”. En conclusion, “es clave el personaje
no solo para llegar al publico adecuado sino porque puede dotar a la marca de diferentes

percepciones”.

Con respecto a como se mantienen los profesionales en este sector al tanto de todas
las transformaciones y tendencias del mercado, la experta en PR digital apunta que es
una labor muy personal, de leer mucho y estar al corriente, y resalta la importancia de
conocer lo que sucede porque repercute directamente en su trabajo. Ella, personalmente,
sefala que visita muy a menudo la pagina web del 14B (Interactive Advertising Bureau),
que es la asociacion de anunciantes en el ambito digital, donde se pueden encontrar
numerosos estudios, y también indica que es importante consumir aquellos medios de

comunicacion que informan sobre campanias.

A la cuestion acerca de la manera a través de la cual obtienen las agencias de
marketing de influencers remuneracion por su trabajo, la entrevistada declara que en
el caso de su tipo de agencia, de PR digital, “cuando un cliente nos pide una accioén
organica le cobramos por nuestros servicios, es decir, por el hecho de que yo le plantee la
estrategia, por el hecho de que yo tire de mis contactos y consiga que le publiquen de
forma gratuita”, en ese aspecto sefiala que trabajan como las agencias de PR
convencional. Por otro lado, como ya menciond previamente, las agencias de
representacion obtienen remuneracion de otra manera muy distinta, se quedan con el 20%

del dinero que se le paga al influencer por la colaboracion con una marca.

A fin de conocer la estructura interna de una agencia de PR digital (aunque cada agencia
tendrd su propia estructura), se le pregunto6 a la entrevistada por los distintos cargos que

se pueden encontrar dentro de Rakka.
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Nekane indica que cuentan con diferentes departamentos que han ido formando segun las

necesidades demandadas por los propios clientes.

En primer lugar, Raquel y ella son las socias fundadoras. “No es que tengamos un cargo
definido, pero si que casi instintivamente nos dividimos las tareas, digo casi
instintivamente porque no es que digamos esto lo haces tu, sino que cada una sabe cual
es su area de actuacion. Entonces Raquel se dedica mas al tema celebrities, contacto con
celebrities, y yo me dedico més a la coordinacion de la parte creativa, a lo que es la

creacion de la campaiia, a inventarme qué van a hacer los influencers”.

Después esta el equipo creativo, que estd compuesto por una dupla que se encarga de la
parte de disefio grafico. Uno de los componentes se ocupa del disefio grafico puro, y el

otro se dedica mas a contenido.

A continuacidn se encuentra la directora de produccion. Por ejemplo, cuando una accion
requiere el envio de un producto a un influencer, es ella quien gestiona aspectos como el
envio logistico, la busqueda de proveedores que fabriquen un pack bonito, la recopilacién
de las direcciones para el envio... O también, cuando hacen un evento con influencers,
ella se encarga de la logistica del evento mas la parte de produccion, como por ejemplo

conseguir proveedores, transporte, etc.

También tienen una persona que se ocupa de la relacion con los medios convencionales,
puesto que, a pesar de ser una agencia de PR digital, en ocasiones el cliente les solicita

contactar con un periodista convencional.

Y, por ultimo, hay una persona que se encarga del tema audiovisual. Por ejemplo, cuando
proponen la realizacion de un evento con influencers y este se lleva a cabo, la persona
audiovisual se encarga de hacer videos y fotos del evento para que el cliente las publique

en sus redes sociales.

Finalmente, para concluir con la entrevista, se realizé una ultima pregunta a la CEO de
Rakka sobre por qué considera que el rol de las agencias de marketing de influencers,

en concreto de su tipo de agencia (de PR digital), es importante.

La entrevistada argumenta que, “primero por la estrategia, porque muchas veces nos
encontramos con que el cliente quiere contar con influencers, porque sabe que son

efectivos, porque sabe que su target esta en redes sociales, porque sabe que su farget sigue
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a influencers, entonces el cliente nos dice quiero hacer algo pero no sé por donde empezar,

no sé ni como contactarles, ni qué hacer con ellos”.

Nekane senala que contactar con el creador de contenido es relativamente facil porque
tiene indicada una forma de contacto en su perfil de Instagram. Sin embargo, afirma que

es mas facil si la agencia, que tiene una buena relacion con él, es quien le llama o escribe.

Pero considera que lo realmente importante es “darle a la marca qué hacer con esos
influencers”, es decir, la creacion de la estrategia/parte creativa. Ahi es donde tienen un
papel crucial, pues hay marcas que “contactan directamente al influencer, le dan un brief
de una linea y el influencer hace un poco lo que quiere, pero es que igual la estrategia

adecuada para esa marca no es esa”.

A esto afiade el hecho de que las marcas no cuentan con las herramientas de analisis que
se utilizan para la seleccion de los influencers adecuados, y en el caso de algunas

multinacionales que si las poseen, igualmente estas se apoyan en la agencia.

Por lo tanto, concluye que lo que aportan las agencias de PR digital que quiza no aportan
las agencias de representacion es la estrategia y esa labor de asesoramiento, de decirles a

las marcas “como puede ser mas efectiva su comunicacion”.

9. Conclusiones

A continuacion, se exponen mas detalladamente las conclusiones del presente Trabajo de

Fin de Grado vinculadas a cada uno de los objetivos generales establecidos para el mismo.

En relacion al objetivo “conocer qué percepcion tienen los alumnos del Grado en
Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de Valladolid sobre el papel del
marketing de influencers en el mundo de la publicidad”, se han obtenido las siguientes

conclusiones:

Los estudiantes consideran que el marketing de influencers es un fenomeno que ha
generado un impacto significativo en el mundo de la publicidad. Asimismo, creen que las
figuras protagonista de este fenomeno, los influencers, desempenan un papel importante
en las decisiones de compra de los consumidores. En concordancia con esto, los alumnos
opinan que es una estrategia eficaz para las marcas y consideran que es mas efectiva en

la generacion de confianza en los consumidores que otras formas de publicidad.
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Si comparamos la percepcion de los alumnos con la de un profesional en el sector, como
lo es la entrevistada, veremos que ambas concuerdan. La CEO de la agencia de PR digital
afirma que el marketing de influencers ha revolucionado totalmente el mundo
publicitario, y aunque no considera que sea una estrategia necesaria para las marcas, si
cree que es efectiva y que a través de los prescriptores se ha ganado cercania, lo que ha

favorecido la generacion de confianza y credibilidad en este tipo de publicidad.

Con respecto al objetivo “determinar el impacto del marketing de influencers sobre
los alumnos del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de

Valladolid”, las conclusiones establecidas son las siguientes:

Los alumnos muestran inclinaciéon hacia los lideres de opinion, especialmente las
mujeres, que representan la mayoria de los estudiantes encuestados. Ademas, les siguen
en redes sociales. Estos datos coinciden con los del Estudio de Redes Sociales 2023 de
IAB Spain, los cuales revelan que la mayoria de los jovenes internautas espaioles,

especialmente las mujeres, siguen a influencers en plataformas de comunicacion social.

Sin embargo, los alumnos no confian en que los influencers conozcan plenamente ni
prueben los productos que promocionan; no creen siempre en las recomendaciones de
aquellos a los que siguen (lo hacen algunas veces), y generalmente suelen buscar mas
informacion sobre las mismas. Esta desconfianza se puede deducir que se debe al
conocimiento de la estrategia publicitaria como alumnos del Grado en Publicidad y

Relaciones Publicas.

No obstante, similar a esta conclusion obtenida, encontramos la del estudio realizado por
Gomez Rubio y Lopez Vidales (2023). En €1, se manifiesta la opinion de los jovenes
espanoles acerca de los contenidos publicados en las redes sociales de personas con
muchos seguidores. Se concluye que la mayoria de los jovenes consideran que dichos
contenidos se ven condicionados por los patrocinios de empresas, productos y servicios,
ademas de por el “postureo” que realizan estas personas en sus publicaciones, refiriéndose
a la difusion de momentos e imagenes idilicos que nada tienen que ver con la realidad.

Ello provoca en los jovenes una falta de confianza y credibilidad.
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Esa falta de credibilidad también la podemos ver en los resultados del estudio de /4B
Spain previamente mencionado, los cuales declaran que la mayoria de los usuarios

espafioles no considera que los influencers a los que sigue sean creibles.

Por lo tanto, la falta de confianza y credibilidad en los influencers y sus recomendaciones

es un fenémeno que se da en la poblacion en general y no solo en los estudiantes de

publicidad.

A pesar de la desconfianza de los alumnos en los productos promocionados por las
personas influyentes, casi todos han comprado alguna vez un producto prescrito por un
influencer (siendo la mayoria mujeres), obteniendo un resultado satisfactorio, y también

ha cambiado su vision sobre un producto recomendado por alguno de ellos.

Las métricas proporcionadas por Kolsquare apoyan esta conclusion, pues revelan que, en
2023, las recomendaciones de productos en /nstagram provocaron que la mayoria de los
usuarios de la red social respondieran ante este impacto siguiendo a la marca, visitando

la pagina web o comprando los productos.

Otro estudio llevado a cabo por Morning Consult en 2019, también expuso que la mayoria
de los jovenes afirmaban haber adquirido un producto o servicio por la recomendacion de

un influencer.

En cuanto al cambio en la vision de los alumnos sobre un producto prescrito por un lider
de opinion, podemos ver la misma conclusion en el informe Los habitos de consumo de
la Gen Z de Wuolah de 2023, el cual manifiesta que los influencers influyen la percepcion

de la mayoria de los espanoles pertenecientes a la Generacion Z sobre productos o marcas.

En conclusion, gracias a los resultados de la investigacion cuantitativa, se ha averiguado
que a pesar de que los alumnos conocen lo que es una estrategia de marketing de
influencers, esta logra tener un impacto sobre ellos, induciéndoles a realizar una accion
de compra y modificando su percepcion sobre algunos productos, al igual que sucede con

el resto de la poblacion.

Mas alla de los objetivos planteados para el cuestionario, otra conclusion alcanzada
mediante el mismo, en concreto con sus dos ultimas preguntas (Grafico 22 y Grafico 23),

es la siguiente:

La saturacion de publicidad por parte de un influencer puede llevar a la pérdida de

credibilidad en el mismo. Del mismo modo, la autenticidad del lider de opinién es
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fundamental, ya que la idealizacion de su vida o la recomendacioén de productos que no
encajan con su perfil o personalidad pueden tener el mismo efecto negativo, hecho que se
puede observar en el estudio previamente mencionado de Gémez Rubio y Lopez Vidales
(2023) en el que se revela que la idealizacion de experiencias e imagenes por parte del

influencer produce una falta de credibilidad en el mismo.

Como se ha expuesto previamente, uno de los factores clave para el éxito del marketing
de influencers es la credibilidad en el lider de opinion, y, si esta se pierde, la eficacia de

la estrategia publicitaria también se vera afectada.

Por ello, a la hora de elegir una figura para llevar a cabo una campana de marketing de
influencers, es importante analizar si realiza demasiada publicidad en sus redes sociales,
si es una persona auténtica, y si el producto que se desea promocionar es acorde a su estilo

de contenido y a su identidad personal.

En cuanto al objetivo de “analizar el papel del marketing de influencers en el mundo
de la publicidad”, se ha llegado a las siguientes conclusiones fruto de la investigacion

cualitativa:

e Laprescripcion es la palabra clave y que mejor define el marketing de influencers,
pues se trata de una forma de comunicacion en la que un lider de opinidn prescribe
productos o servicios en su propio canal, generando un impacto sobre su

comunidad de seguidores.

e El papel del marketing de influencers cada vez tiene mas relevancia en el mundo
publicitario, y las empresas, que conocen este hecho, cada vez invierten mas

dinero en esta forma de publicidad.

e El éxito del marketing de influencers se debe fundamentalmente a la caida en el
consumo de los medios de comunicacion convencionales, y al cambio en el

publico y en sus habitos de consumo.

e La figura del influencer siempre ha existido, lo que se ha transformado han sido

los diferentes medios que empleaba para prescribir e influir en las personas.

e Desde que las redes sociales existen, el marketing de influencers ha sufrido una

evolucion progresiva con la aparicion de nuevas plataformas de comunicacion
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social que han conducido a su vez a la aparicién de nuevos formatos. Asimismo,
la redes sociales cada vez ofrecen mas posibilidades de creacion de contenido y
esto conlleva a que la manera en la que los influencers realizan publicidad también

haya ido transforméandose y perfeccionandose.

e El marketing de influencers ha revolucionado en todos los sentidos el ambito
publicitario, pero la mayor revolucion ha sido la democratizacion de la publicidad,
la evolucion hacia una publicidad mas humana, caracterizada por la cercania, la

confianza y la credibilidad.

e FEl marketing de influencers no es una estrategia necesaria para las empresas, no
todas tienen por qué utilizarla, pero si es muy efectiva para aquellas marcas cuyo
publico objetivo es joven, se encuentra en redes sociales y sigue a creadores de
contenido. Incluso en esos casos, lo més apropiado es no limitar la comunicacion

de la marca a una sola estrategia.

e Las ventajas que ofrece son la credibilidad, pues el publico confia més en el
marketing de influencers que en otras formas de publicidad, el ahorro de costes al
ser el propio lider de opinién el que crea el contenido y lo difunde en su propio

canal, y el conocimiento preciso del publico al que se pretende impactar.

e Una de las desventajas de este tipo de marketing es que cuando la persona
influyente prescribe un producto o servicio que no concuerda con su perfil, pierde

credibilidad y esto repercute en la credibilidad de todo el sector.

Las conclusiones alcanzadas a través de la investigacion cualitativa para el objetivo de
“comprender el modelo de gestion y el rol de las agencias de marketing de

influencers” es la siguiente:

e Se ha observado que la definicion sobre las agencias de marketing de influencers
que encontramos en la mayoria de los casos, es aquella en la que se dice que su
actividad consiste en seleccionar a los influencers adecuados para la marca y en
el disefio de la estrategia para la campafia. Sin embargo, gracias a la investigacion
cualitativa, podemos distinguir otro tipo de agencias, las agencias que representan

a influencers.
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La ventaja de las agencias que no representan frente a las que si lo hacen es que,
al no representar a ninguna persona influyente, proponen verdaderamente a

aquellas que son mas apropiadas para la marca.

La funcion de las agencias representantes no solo se limita a representar a su lider
de opinidn, sino que juegan un papel crucial en la carrera del mismo, asesorandole

sobre las marcas con las que debe y no debe colaborar para no perder credibilidad.

Las agencias de representacion de influencers suelen obtener como remuneracion
un porcentaje del pago que se realiza al creador de contenido por la colaboracion
con la marca. Por otro lado, en el caso de las agencias que no representan, reciben
una remuneracion por la gestion que realizan, que consiste principalmente en la
eleccion de los lideres de opinidn, la creacion de la estrategia y el seguimiento de

la campania.

Las relaciones de la agencia con los celebrities e influencers son clave para el
éxito de su negocio, pues muchas veces depende de ellas que el personaje publique

los productos o servicios de la marca en sus redes sociales.

Lo mas adecuado para la carrera de un creador de contenido seria contar con un

unico representante que le oriente.

Existen numerosas herramientas con las que las agencias de marketing de
influencers pueden conocer una gran cantidad de datos sobre las comunidades de
los creadores de contenido, e incluso descubrir si sus seguidores son comprados,
asi como otras estadisticas relacionadas con la interaccion de su comunidad con

los mismos.

La marca es la que establece los objetivos que quiere alcanzar con la campana,
pero la agencia es la que le dice los que realmente puede conseguir y cémo

hacerlo.

El influencer es quien normalmente decide como realizar la colaboracion con la
marca en su canal de difusion, es decir, el contenido y/o el formato, porque es

quien conoce lo que funciona con su audiencia.
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La decision sobre la red social en la que se llevara a cabo la campafia se toma en
funcién del publico y los objetivos que se quieran alcanzar, pues en cada

plataforma de comunicacion social son distintos.

Lo mas importante para que una campafia de marketing de influencers sea efectiva
es el lider de opinidn seleccionado para ella, porque el publico al que se va a

impactar y los valores que se van a transmitir de la marca dependen de él.

Las agencias de PR digital juegan un rol muy importante porque asesoran a las
marcas para que su comunicacion sea efectiva y disefian las estrategias para

lograrlo.
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11. Anexos

11.1. Encuesta

jHola! Soy una estudiante del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas, y mi Trabajo
de Fin de Grado es sobre la percepcion y el impacto del marketing de influencers en los

alumnos del Grado en Publicidad y RRPP de la UVa.

Os agradeceria que contestarais a este breve cuestionario, no os llevara mas de 5

minutos, y me seria de gran ayuda. Es totalmente anonimo.
Muchas gracias.
1- Sexo
o Masculino
o Femenino
o Otro
2- Edad
o 18-21
o 22-25
o +25
3- ;Estas familiarizado con el término marketing de influencers?
o Si
o No

4- (Crees que los influencers juegan un papel importante en las decisiones de

compra de los consumidores?
o Si, completamente
o En cierta medida

o No, no considero que tengan mucha repercusion
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5- (Crees que los consumidores confian mas en la publicidad a través de un

influencer o en otras formas de publicidad?
o A través de un influencer
o En otras formas de publicidad

6- ;Consideras que el marketing de influencers es una estrategia eficaz para las

marcas?
o Si, definitivamente
o En algunas ocasiones
o No, no creo que sea eficaz

7- (De qué manera consideras que el marketing de influencers ha repercutido en el

ambito de la publicidad?

o Ha tenido un gran impacto en el mundo de la publicidad

o Ha tenido cierto impacto en el mundo de la publicidad

o No ha tenido un impacto significativo en el mundo de la publicidad
8- ;Te gustan los influencers?

o Si(pasa a la pregunta 10)

o No (pasa a la siguiente pregunta)

9- ;Por qué no te gustan? Puntuia del 1 al 5 tu grado de acuerdo con las siguientes

afirmaciones:
1 2 3 4 5
(totalmente | (de (ni de (en (totalmente
de acuerdo) | acuerdo ni | desacuerdo) | en
acuerdo) en desacuerdo)
desacuerdo)
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No me generan
confianza ni me

parecen creibles

me interesa

Su contenido no

Me parecen

superficiales

10- ;Sigues a algin influencer en redes sociales?

o Si (pasa a la siguiente pregunta)

o No (fin del cuestionario)

11- ; A cuantos influencers sigues?

o Entrely5
o Entre6y10
o Entrel1y15
o +del5

12- ;Por qué motivos sigues a dichos influencers? Puntia del 1 al 5 tu grado de

acuerdo con las siguientes afirmaciones:

1

(totalmente
de

acuerdo)

2

(de

acuerdo)

(ni de
acuerdo ni
en

desacuerdo)

4

(en

desacuerdo)

(totalmente
en

desacuerdo)

Porque me
transmiten
confianza y

credibilidad
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Porque su
contenido me

resulta interesante

Porque son
expertos en un

determinado tema

Porque puedo
interactuar con

ellos

Porque son

cercanos

Porque me gusta

su personalidad

Porque me siento
identificado con

ellos

Por su

popularidad

13- ;En cual de las siguientes redes sociales sigues a un mayor nimero de

influencers?
o Tik Tok
o Instagram
o YouTube
o Twitter
o Pinterest
o Facebook
o Otra
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14- ;Qué tipos de influencers sigues segun su contenido? (Puedes sefialar mas de

una opcion)

o Celebrities

o Moda
o Belleza
o Flitness

o Foodies (comida)

o Gamers

o Arte

o Entretenimiento

o Humor

o Bloggers y estilo de vida

o Viajes

o Otro

15- Puntua del 1 al 5 tu grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

(totalmente
de

acuerdo)

2

(de

acuerdo)

(ni de
acuerdo ni
en

desacuerdo)

4

(en

desacuerdo)

(totalmente
en

desacuerdo)

Los influencers
tienen pleno
conocimiento
sobre los
productos que

promocionan
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Los influencers
prueban los
productos antes de

recomendarlos

16- ;Confias mas en las recomendaciones de los influencers con un gran nimero de

seguidores o con un numero de seguidores reducido?
o Con un gran nimero de seguidores
o Con un numero de seguidores reducido

o Me es indiferente el numero de seguidores

17- ;Alguna vez ha cambiado tu percepcion sobre un producto por una

recomendacion de un influencer?
o Si

o No

18- ;Confias en los productos que promocionan los influencers a los que sigues?
o Si, generalmente
o Algunas veces

o No, nunca

19- ;Alguna vez has comprado un producto o servicio recomendado por un

influencer?
o Si (pasa a la siguiente pregunta)

o No (pasa a la pregunta 23)

20- ;El resultado fue satisfactorio?
o Si

o No
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21- ;Con qué frecuencia compras un producto o servicio recomendado por un

influencer?

(@]

Mas de 4 veces al mes

2-4 veces al mes

1 vez al mes

8-10 veces al afio

5-7 veces al afno

2-4 veces al afo

1 vez al afio o menos

22- Cuando un influencer al que sigues recomienda un producto y decides

adquirirlo, antes de comprarlo, ;buscas mas informacion sobre el mismo?

©)

©)

©)

Si, siempre
Algunas veces

No, nunca

23- ;Alguna vez has perdido la credibilidad en un influencer?

©)

©)

Si (pasa a la siguiente pregunta)

No (fin del cuestionario)

24- Seiiala el motivo o los motivos por los cuales sucedid. (Puedes seleccionar mas

de una respuesta)

o

Saturaba su contenido con publicidad

Recomendé algin producto que no era afin a su contenido/personalidad
Promocion6 algtn producto que considero no ético

Recomendé algun producto que resultod no satisfacer las expectativas esperadas
Idealizaba demasiado su vida a través de las redes sociales

Otro
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Muchas gracias por tu colaboracion.

11.2. Entrevista en profundidad

En primer lugar, para hacer un parrafo introductorio sobre Rakka la agencia, queria

me contaras un poco cuando nacié y a qué se dedica:

Rakka es un proyecto que naci6 en plena pandemia, asi aunque parezca un poco locura,
pero es cierto. Yo trabajaba como directora digital en una agencia de representacion que
se llama SSM, es la representante de Nieves Alvarez, por ejemplo. Entonces vino la
pandemia y esta agencia se quedo en standby, y un poco con una de las personas que
trabajaba en esta agencia nos dimos cuenta que al final los clientes nos seguian llamando
a nosotras personalmente y nos seguian pidiendo cosas, con lo cual, vimos que era muy
importante esa relacion que teniamos con los clientes. Y a partir de ahi empezamos a
pensar en montar nuestra propia agencia. Y hoy Raquel, que era esa persona, es mi socia,

y con Rakka llevamos desde 2020.

Lo que hacemos es lo que llamamos PR digital, es decir, igual que cuando quieres
impactar a un periodista para que te publique una noticia recurres al periodista, le llamas
y creas una relacion o un vinculo con €l, nosotros hacemos esto pero con los influencers.
Es decir, trazamos relaciones con ellos para conseguir que prescriban una marca
determinada de forma gratuita. A veces no puede ser de forma gratuita e interviene el fee
o el paid, pero basicamente yo lo englobaria en PR digital, en trazar relaciones con

influencers y, por supuesto, estrategias digitales.

Como experta en el sector del marketing influencers, vamos a hacer unas preguntas

para conocer un poco tu opinion y tu perspectiva sobre este sector.
En primer lugar, ;como definirias el marketing influencers?, tu propia definicion.

No es una pregunta facil. Al final yo creo que el marketing de influencia es un marketing
de prescripcion pero en el &mbito de las redes sociales. Al final lo que hace un influencer
es prescribir ante una comunidad fiel que es suya, porque sigue su propio canal. Con lo
cual, quiza la definicidon mas correcta es que es una forma de comunicar mediante la
prescripcion impactando en su propio canal, en esos seguidores que tiene en su propio

canal.
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. Cual es el papel del marketing de influencers dentro de lo que es el mundo de la

publicidad?

Cada vez es mas importante porque fijate, como dato, ya son mas de 60 millones los que
la industria del marketing en Espafia invierte, este es un dato del pasado afio, en marketing

de influencia. Con lo cual, el papel que esta jugando es fundamental.

Hay varios factores que ayudan a que sea tan fundamental y cada vez mas importante este

papel:

Por un lado, tenemos el detrimento o la caida de los medios de comunicacion, que cada
vez el papel es menos consumido y cada vez nos fiamos mas de esta prescripcion de la
que habldbamos antes. Y luego también hay un factor fundamental y es que los habitos
de consumo y el target estin cambiando. Ahora, sobre todo las marcas impactan a la
generacion Z porque es el target que estd en redes sociales y tienen unos hébitos diferentes

a los que teniamos los que somos de unas generaciones pasadas.

Con lo cual, el detrimento de los medios de comunicacién que quizas era el medio por
excelencia o el papel, sumado al cambio del farget, hace que cada vez sea mas importante
el papel de las redes sociales y con ello estos personajes que han nacido que lo que hacen
es prescribir de alguna manera determinados productos que son los influencers. Si bien
es cierto que la figura del influencer ha existido siempre, y en mis charlas os digo, un
influencer también era Carmen Sevilla en 1960, lo que pasa que ella no disponia de su
propio canal de comunicacion. Ella era influencer o se dio a conocer gracias a la

television.

Los influencers de hoy en dia, algunos no pueden acercarse a la television y tienen su
propio canal. Es mucho mejor porque pueden hacer lo que les da la gana, porque muchos
medios de comunicacion te ponen trabas, te dan un guion y te dicen lo que tienes que
decir. Ahora ellos tienen un canal a su disposicion que es suyo donde pueden hacer y

deshacer, por eso este hoom.

Pero influencers ha habido siempre, que son estas personas que prescribian y que influian
en una masa, entonces esta definicion se ajusta a todos los tiempos. Lo que ha cambiado
son los medios que utilizaban para prescribir y para influir en la masa, y da la casualidad
de que las redes sociales tienen determinadas caracteristicas para que todo eso que

prescriben y que cuentan surta mayor efecto.
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.Como consideras que ha evolucionado el marketing de influencers?

Esto que te contaba es como una evolucién con una perspectiva muy histérica teniendo
en cuenta lo que te decia, que los influencers han existido siempre, pero es verdad que, si
nos centramos en la evolucion que ha sufrido el mundo influencers desde que las redes

sociales existen, también es notable.

En 2006 aproximadamente nacia Twitter, y yo recuerdo que por aquel entonces nosotros,
yo trabajaba en Globo Media, en una productora, ya empezamos a trabajar el marketing
de influencia y todavia no sabiamos que el marketing de influencia se llamaba marketing
de influencia ni que los influencers se llamaban influencers. Lo que pasa es que vimos
que habia determinadas personas que salian en la tele, y yo me acuerdo que por aquel
entonces Cristina Pedroche empezo6 a tener un monton de followers en Twitter, o Dani
Mateo... Eran personas que tenian una fama en otro medio de comunicacion y que
empezaron a tener muchos seguidores en una determinada red social que en aquel

entonces era Twitter, porque Facebook no vivio este fendmeno de los influencers.

Entonces empezamos a trabajar el marketing de influencia en esta en esta red social y
pagabamos verdaderas cantidades de dinero. Yo me acuerdo de haber pagado por un solo
tweet 3.000 euros, que ahora quizas carece de sentido porque un tweet es super efimero y
se lanzan, no s¢, 25 tweets a la hora, entonces algo que no se queda fijo no merece la pena
pagar tanto dinero, no es como en /nstagram que tienes una publicacion fija. Pero se hacia
porque era la tnica red social en la que determinados personajes contaban con un monton
de followers y asi empezamos a trabajar el marketing de influencers en redes sociales,
empezando por Twitter, con estos personajes que eran famosos porque salian en television

y empezaron a tener muchos seguidores en esta red social determinada.

Luego empezaron a surgir otros personajes mas puros de la red social, es decir, que no
eran famosos por fuera de la red social pero que empezaron a tener followers por su
ideologia, por lo que contaban, y empezaron a tener followers de la nada, que ese es el
influencer puro, el que no es famoso por ninguna otra actividad, sino que se ha hecho
famoso dentro de la red social porque al publico le gusta lo que cuenta. Pero primero, los
que empezaron a tener followers son esas personas que tienen o que tenian otra profesion,

y a partir de ahi empezaron a nacer los puros influencers.

Después de eso, a Twitter le siguieron otras redes sociales que hoy conocemos como

Instagram o como Musical.ly, que es el antiguo Tik Tok que vino después. Pero si que
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hubo una evolucién pasando por Twitter y a partir de Twitter, pues fue un poco el que nos
marco el camino, empezaron a surgir otras redes sociales y ahi ya se afianz6 mas la figura
del influencer puro, este influencer que no es una celebridad sino que ha surgido de las

redes sociales.

Y por supuesto, al final el surgimiento de otras redes sociales también dio paso a otros
formatos como los videos, o la publicacion fija que no te daba Twitter que si que te dan
otras redes sociales. Entonces, si ha ido evolucionando, tanto en formatos, como en redes
sociales, como en la figura misma del influencer, y la forma en la que el influencer hace

publicidad también ha ido evolucionando y se ha ido perfeccionando.

Como deciamos antes, los canales que posee cada influencer son un poco como un canal
de television, entonces todo se ha ido perfeccionando mucho mas. Hay algunos que
cuelgan verdaderas pelis, ya no cuelgan un video sin mas, son verdaderas pelis con
efectos. También es verdad que la propia red social cada vez te ofrece mas filtros, mas
posibilidad de edicion, etc. Con lo cual, es una evolucion en diferentes sentidos y todo

ello afecta a la publicidad.

.De qué manera consideras que el marketing de influencers ha revolucionado el

ambito publicitario?

Lo ha revolucionado totalmente, de verdad. Ya no se hace la misma publicidad que se
hacia hace unos afios, y esto es por la aparicion sobre todo de Internet, después de Internet
de las redes sociales y después de la figura del influencer, todo ha cambiado radicalmente.
Se ha fortalecido mucho la preinscripcion, que creo que define muy bien lo que estd
pasando en redes sociales, entonces el marketing de prescripcion se ha fortalecido mucho

y ya no se hace publicidad como antes.

Tu piensa que hace unos afios teniamos la posibilidad de poner un banner en un periodico
o de hacer una marquesina o de poner publicidad en television, que eran impactos de
alguna manera muy distantes aunque pudiéramos ver la cara de un personaje conocido,
porque la veiamos y ya, no podiamos charlar con ese personaje conocido. Con lo cual, yo

creo que hemos ganado mucho en cercania.

Cada vez se hace un marketing y una publicidad mucho mas humana porque es lo que

estamos demandando, estamos demandando que la publicidad se democratice de alguna
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forma, que los celebrities puedan hablar contigo, puedan contarte, que tu les puedas dar
like, que les puedas preguntar algo e incluso ellos te puedan contestar, y eso es lo que
realmente ha supuesto una verdadera revolucion. Que el celebritie o el personaje famoso
ya no es alguien que esta endiosado, bueno en algunos aspectos si, pero no es alguien
intocable, sino que ahora ya puedes ver lo que hace en el dia a dia gracias a sus redes
sociales. Eso te da cercania, confianza, y cuando te prescriba algun tipo de producto la
credibilidad es mucho mayor porque puedes llegarte a creer que lo usa en su dia a dia, ta

consumes ese canal y consumes otro tipo de informacion que no es publicidad.

Con lo cual, ha supuesto una revolucion absoluta y yo creo que la clave esta en que hemos
ganado cercania con todos esos personajes o bien que son celebrities porque tienen otro
trabajo, o bien porque se han formado dentro de la red social. Pero desde luego si que
ahora el hecho de poder conversar con alguien que te esta prescribiendo un producto sin

duda tiene efectos positivos en la publicidad.

JPor qué el marketing de influencers es una estrategia necesaria para las marcas?

A ver, no todas las marcas se han subido al carro del marketing de influencers y a dia de
hoy todavia no todas creen en ello, con lo cual, eso de que sea necesario es un poco
subjetivo. Lo que yo diria es que es efectivo, si es necesario o no lo tienen que valorar las

marcas, pero yo creo que es efectivo.

Y entonces contesto a la pregunta de por qué es efectivo, y vuelvo a comentar lo que decia
antes, es efectivo porque es una forma diferente de comunicar, es una forma creible y es
una forma cercana. La gente ya no ve la publicidad como algo inalcanzable, ve que estos
productos los usan estas personas a las que seguimos y que nos los acercan mucho, lo
ponen en nuestra vida, en nuestro dia a dia. Con lo cual, es efectivo porque es un
marketing que aporta credibilidad, un marketing que nos acerca el producto y nos

comunica el producto de una forma diferente.

JPor qué utilizar el marketing influencers en lugar de otras formas de publicidad?

Sobre todo, porque yo creo que ha democratizado mucho la publicidad, que a mi me gusta

mucho esa palabra. De todas maneras, es cierto que no todo es marketing de influencia,
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al final la estrategia mas efectiva es una estrategia que se sostiene en varias patas, y todo

depende de la marca, del target al que queremos impactar.

Imaginate una marca que quiere impactar a un target de mas de 70 afios, quizas para ellos
el marketing de influencia no es efectivo. Entonces tenemos que ver las caracteristicas
del producto porque al final nosotros llegamos a un publico joven, a partir de cierta edad

las redes sociales se dejan de utilizar.

Entonces si, por supuesto es efectivo, pero tampoco nos olvidemos de las otras patas del
marketing, que no solo de marketing de influencia vive el hombre, también tenemos otras

técnicas, y todas ellas conjugadas en una estrategia es lo que realmente es efectivo.

Para algunas marcas como, no s¢, se me ocurre Mango que hace mucho marketing de
influencia, pues quiza solo le vale con eso y ya estd, pero porque su farget €s muy concreto
y la mayoria de su farget esta en redes sociales y sigue a determinados influencers. Claro
lo que sirve para Mango puede que no sirva para Campofrio, que sigue tirando del anuncio
en television todos los afios. Si que es cierto que Campofrio también hace campanas de
prescripcion, entonces, bueno, no todas las marcas tienen por qué utilizar marketing de
influencia, pero lo que esta claro es que aquellos que quieran impactar a un publico mas

joven y que sepan que su publico esta en redes sociales pues si sera efectivo.

Dicho esto, atin asi siempre yo creo que hay que apostar por un mix de estrategias.

.Qué ventajas ofrece frente a otras estrategias publicitarias y desventajas?

Ventajas vuelvo a lo mismo, creo que es algo que te ofrece credibilidad. También en la
parte econdmica, pues segin el personaje también puede aportar alguna ventaja. Ahora
es cierto que los influencers, como hemos dicho antes, te hacen verdaderas pelis y esto
econdmicamente esta bien porque ti pagas al influencer o al creador de contenido para
qué cree ese contenido. La forma de actuar en la publicidad convencional es si quieres
hacer una peli tienes que pagar a una productora, tienes que comprar el espacio television,
que cuesta muchisimo; mientras que en el marketing influencers el creador de contenido
es duefio y sefior de su propio canal y ademas €l es el que crea su contenido. Con lo cual,

el ahorro de costes también lo considero como una ventaja.

Y otra de las ventajas es que sabes perfectamente el publico al que vas a impactar, lo sabes

y conoces sus caracteristicas porque existen herramientas para que nosotros, los
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publicitarios, sepamos que los seguidores de, por ejemplo, Dulceida, tienen unas ciertas
caracteristicas en cuanto edad, género, procedencia, incluso gustos. Con lo cual, el tener
ese conocimiento de una audiencia, un conocimiento tan concreto, €s una ventaja
absoluta. Cuando tu lanzas un spot en television, lo lanzas al publico en general, puedes
ver mas o menos quién ve uno u otro programa, pero no conoces las caracteristicas de

forma tan concreta.

Respecto a las desventajas, yo creo que la desventaja recae quiza sobre como se haga la
publicidad y en la figura del propio influencer. Es cierto que hay muchos influencers que
no filtran y hacen todas las colaboraciones que pasan por su mano sin pensar si son
adecuadas a su propio perfil. Entonces, como la ciudadania cada vez estamos mas

educados en redes sociales, pues al final ya no nos creemos tanto todo lo que nos cuentan.

No sé, te pongo un ejemplo, un perfil que en su vida ha hablado de limpieza que de repente
me empiece a prescribir un friegaplatos, pues no es creible. Entonces en ese sentido si
que esta la desventaja de que de alguna manera se estd corrompiendo un poco el sector y
los influencers han dejado de filtrar lo que es adecuado para ellos. ;Por qué? Porque al
final se mueve dinero, se mueve mucho dinero, y quizas si tienes muchos seguidores en
este momento podemos estar pagando de 4.000 a 7.000 por 1 solo reels. Con lo cual, para
el creador de contenido rechazar eso es muy dificil y acaba haciendo toda la publicidad
que le ofrecen. Pero no es adecuado, porque toda la publicidad que le ofrecen no hace
match con su perfil, eso resta credibilidad porque nosotros cada vez estamos, como te
decia, mas educados y conocemos mas como funciona el sector, digo la ciudadania en
general. Con lo cual, llega un punto que si, esta publicidad como te decia es muy creible,
pero claro hasta que canta mucho, ya decimos esto ya no me lo creo, esto no es algo que
tu estés usando en tu vida diaria, nunca has hablado de esto, este producto no te pega

nada, te estdn pagando y no te lo crees ni ti.

Entonces creo que un poco la desventaja de alguna manera es estar, no s¢ si la palabra
adecuada es corrompiendo el sector, pero lo que quiero decir es que como al final se
mueve tanto dinero, los creadores de contenido no estan sabiendo filtrar bien y cuando no
filtra bien es la pescadilla que se muerde la cola porque, no filtra bien, prescribe algo que
no le pega, eso le resta credibilidad, y al final eso va en detrimento del sector. Dicho esto,

claro, se mueve tanto dinero que para ellos es muy dificil rechazar una colaboracion.
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En cuanto a las agencias de marketing de influencers, en primer lugar, ;cuales son

las principales funciones de una agencia de marketing de influencers?

Yo me imagino que con agencia de marketing de influencers te refieres a agencia de
representacion, o no. Yo distinguiria dos tipos de agencia, bajo mi punto de vista, por lo

que veo en el mercado.

Yo distinguiria dos tipos de agencias de influencers, unas las que representan a
influencers, y otras como la mia que trabajan con influencers pero de otra forma, sin

representarles, las que hacen las estrategias para las marcas.

Las agencias que representan a influencers tienen un acuerdo con el influencer y toda
colaboracion que una marca le ofrezca al influencer tiene que pasar por la agencia. La
agencia por hacer la gestion se lleva normalmente un 20% del dinero que la marca le

ofrezca al influencer por la colaboracion.

Su papel es importante porque ellos son los que deberian ayudar al influencer a filtrar qué
marca si y qué marca no. Al final, ellos como representantes hacen la funcién que toda la
vida ha hecho un representante de celebrity, de modelo, de deportista... Tienen que
guiarles en su carrera, y en este sentido su funcidon no es que se limite, pero parte de su
funcion es decir con qué marca si y con qué marca no, precisamente para lo que te contaba
antes, porque la eleccion de una mala marca puede suponer el fin de la carrera de un
influencer. Si poco a poco vas prescribiendo marcas que claramente el publico sabe que
tu no utilizas en tu dia a dia, te va restando credibilidad, si pierdes credibilidad el publico
deja de creer en ti, deja de interactuar contigo y las marcas dejan de llamarte. Con lo cual,

es muy importante que los representantes guien al influencer en ese sentido.

Y luego también hay marcas muy peligrosas, marcas que prescriben servicios que estdn
en la cuerda floja entre lo legal y lo no legal, como puede ser este tema de apuestas u otro
tipo de servicios. Me estoy acordando ahora del ejemplo de un influencer que prescribia
una pagina de servicios sexuales. La pagina de servicios sexuales le pago, pero su agencia
nunca deberia haber permitido a ese influencer hacer esa publicidad, porque lo que paso
es que sus seguidores se echaron encima de ¢l diciendo “oye, como prescribes servicios
sexuales, primero que es ilegal y segundo que es poco ético”. Ademas, que era una pagina
donde habia opiniones sobre las sefioritas, porque era de chicas, que ofrecian el servicio.
Entonces dijeron “es que no puedes tratar asi a una mujer ni valorarla”, porque se veian

algunas opiniones totalmente fuera de lugar.
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Entonces el representante esta para eso, para decir qué si y qué no, qué le conviene y qué
no. Y muchas veces el papel no es facil porque le tiene que decir “oye, rechaza esta
campafia que te va a suponer mucho dinero, pero es mejor que la rechaces para que sigas
teniendo tu credibilidad y para no perder a futuras marcas que puedan venir a ti”’. Entonces
ese es el papel del representante del influencer, el papel de cualquier representante, sea la

figura que representa a influencers, a un deportista o a quien sea.

Es verdad que no todos los influencers tienen representante y es verdad que muchos se
gestionan ellos las colaboraciones, y es verdad que hay algunos influencers que tienen
mas de un representante. Entonces, ;esto por qué sucede? Pues por lo que comentabamos
antes, se mueve mucho dinero entonces de alguna manera el hecho de tener dos
representantes ayuda al influencer a coger las colaboraciones, o el hecho de no tenerlo
ayuda al influencer a no tener que pagar ese 20% a su representante. Pero es verdad que
yo creo que lo adecuado seria tener un presentante porque sabes que es el que te va a
guiar, si tienes dos te pueden guiar de diferente manera y si no tienes ninguno eres ti el
que te puedes guiar bien, o te puedes guiar a ti mismo mal y dejarte llevar por el dinero

que pone la marca encima de la mesa.

El papel es fundamental y lo peligroso del sector es que no todos los representantes saben
lo importante que es su papel, y muchos representantes simplemente se delimitan a coger
todas las colaboraciones sin pensar en su representado. No hay mucho buen representante
en el sector, es verdad, porque al final ser representante no es contestar el mail de la marca
que te ofrece la colaboracion y decir vale el precio son 14.000. No solo es pasar precios,

es estudiar la propuesta y como te he dicho antes guiar a tu representado.

He explicado este primer tipo de agencias de influencers que son las que representan, pero
luego hay otro tipo como la mia que somos las que no representamos. Entonces las que
no representamos también trabajamos con influencers pero no les representamos en
exclusiva. Nosotros, sobre todo cuando una marca nos dice “oye, como puedo trabajar
con influencers, como puedo prescribir mi marca a través de influencers”, entonces

hacemos la estrategia.

La estrategia se basa en proponer los influencers mas adecuados para la marca. Claro si
esta marca le lanzara la misma propuesta a la agencia de representacion de influencers, la
agencia de representacion de influencers siempre propone para la estrategia sus

influencers representados, porque no puede trabajar con otros que no represente. Entonces
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la ventaja un poco de nosotros que no representamos es que le proponemos realmente a
los influencers mas adecuados y no solo a los que representamos, porque no

representamos a nadie.

Nosotros hacemos un estudio con diferentes herramientas de las comunidades de los
influencers, y seguin los datos que nos aporte el estudio de los influencers que hayamos
auditado, pues le decimos cudl casa y cudl no con su target. Y a partir de ahi también hay
una parte de estrategia creativa, de inventarnos el qué hacer, es decir, qué hago con estos
una vez he seleccionado a los influencers porque ya sé que casan con tu target, pues ahi
también esta la parte creativa. ;Qué hago? Les hago un envio de tu producto a su casa,
les invito a cenar, les invito a un viaje, simplemente les mando info... Entonces nosotros
también tenemos esa parte mas creativa de lo que es la campana, de inventar la campafia

como tal.

Una vez a nosotros nos aprueban tanto la parte creativa como la parte de seleccion de
influencers, como nosotros no les representamos, muchas veces tenemos que hablar con

las agencias que si representan a los influencers que hemos seleccionado.

. Cuales son los pasos a seguir en la elaboracion de una campaiia de marketing de

influencers 'y cuiles de esos pasos llevais a cabo vosotros como agencia?

Primero es importante la seleccion del influencer, que esto se hace como te he dicho con
herramientas especificas como Kolsquare, por ejemplo, que es la que nosotros utilizamos,
que arroja los datos de la comunidad del influencer que ta quieras auditar, y una vez hayas
auditado a varios influencers ya haces la seleccion. Cuando tienes la seleccion de
influencers o de forma paralela, también estas pensando en la creatividad de la campaiia,
en qué voy a hacer con esos influencers. Una vez se han aprobado las dos cosas ya
empiezas a contactar a los influencers seleccionados y ese contacto depende de si el
influencer tiene representante, que tienes que pasar por la agencia de representacion, y si

no tiene representante lo haces directamente con ellos.

Lo que nos pasa a agencias como la nuestra es que tenemos muchos y muy buenos
contactos, con lo cual, muchas veces, aunque el influencer tenga representante, si tli tienes
confianza con ¢l le llamas en directo. ;Por qué? Al final es cuestion de dinero, porque te

ahorras la comision que le tendrias que pagar a su representante en caso de pasar por €l.
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Entonces, muchas veces, depende de la relacion que tengas con el influencer, hablas
directamente con €l y a veces el influencer te dice “oye, no, no, yo todo lo llevo con mi
representante”, y perfecto; y otras veces como tienen una relacion un poco rara con el

representante lo hacen ellos en directo.

También aqui hay que distinguir entre campafias paid y campanas organicas. Nosotros no
siempre pagamos al influencer, pues a veces le pedimos que nos haga cosa gratis, mas
que gratis a través de intercambio, le puedes regalar un coche, por ejemplo, entonces eso
ya es un pago pero es organico porque no le pagas un fee. Esto no les suele gustar
demasiado a las agencias de representacion, jpor qué?, porque si hay intercambio de

producto ellas no ven dinero.

.Como son los acuerdos con los influencers? ;Qué tipo de compensaciones se les

ofrece?

Hay dos tipos de acuerdos, los paid y los organicos. Los paid, cuando tu cierras un paid,
es decir, hay un fee, hay un dinero por las contraprestaciones que hayais acordado
teniendo en cuenta diferentes formatos y diferente nimero de publicaciones, o no sélo
publicaciones, sino que asista algun evento... Entonces una vez se acuerdan esas
contraprestaciones se firma un contrato. Ese contrato normalmente se firma con la agencia
de representacion la cual se lleva un 20% de ese de ese dinero. Luego tenemos que hacer
el seguimiento para que el contrato se cumpla y para que las publicaciones se vayan

haciendo en tiempo y forma.

También a modo de cotilleo, estos contratos cada vez son mas extensos porque cada vez
tenemos que contemplar mas cosas. Contemplamos cosas como “estd prohibido que el
influencer revenda el producto que estd prescribiendo”, porque ademas del fee para
prescribir el producto le tenemos que enviar el producto. Imaginate que prescribe una
crema Nivea, pues nos hemos encontrado muchas veces que luego en plataformas de
venta de segunda mano venden el producto que les enviamos. Esto va absolutamente
contra la credibilidad. Sobre todo pasa con ropa, con zapatos... esto luego lo revende. Ahi
tendria que estar el representante para decir “oye, no hagas esto porque te van a pillar”,
sobre todo con todas estas cuentas que hay ahora que van un poco a sacar los colores a
todos los influencers, que les pillan en todas, tendria que estar el representante para decir

“oye no, no hagas este tipo de cosas porque resta credibilidad”. O sea, a tu publico le estas

84



vendiendo que esta crema es la mejor y que ti la usas, y dos horas después la estés

vendiendo una plataforma de segunda mano, estas decepcionando a toda tu comunidad.

Entonces esto pasa y en estos acuerdos que nosotros enviamos ya tenemos que especificar
todo porque nos han pasado tantas cosas de que, de repente, el producto lo venden o
incluso lo regalan y lo dicen publicamente. Hay que contemplar muchas variables sobre
todo en este caso para proteger la credibilidad de la marca, la de ¢l es funcion de su
representante, pero de la marca porque esto va en detrimento de la misma. Entonces, se
hace este contrato que cada vez tiene mas paginas y luego hacemos el seguimiento y nos

encargamos de que lo cumplan.

Y, sobre todo, ahora también sabes que ha salido esta una nueva ley que ha endurecido
mucho la publicidad con respecto a determinados productos, sobre todo el tabaco y el
alcohol, entonces si prescribes alcohol de cierta graduacion lo tienes que hacer de
madrugada, si es vino a partir de las 20:30h de la noche. Con estas cosas también tenemos
que estar muy al dia para reflejarlo en ese contrato y asegurarnos de que el influencer
cumpla con todo esto, tanto con el horario como con indicar que es publicidad pagada,
etc. Porque sino al final se puede meter en un lio, no tanto la marca sino el influencer por
no ponerlo. Entonces, de alguna manera nosotros velamos por eso, si bien es cierto que

deberia velar mucho mas el representante.

Esto cuando es paid. Luego cuando haces una colaboracion orgénica, que nosotros es
verdad que hacemos mas organicas que paid, es decir, donde no hay un fee, donde no hay
intercambio de dinero por medio (por eso nos llamamos PR digital, PR es eso, relaciones
publicas donde intercambio de dinero), aqui no firmamos acuerdos, aqui nos lo jugamos
todo a la relacién que tenemos con el influencer. Por eso, para nosotros son muy
importantes las relaciones y hacernos amigos de los celebrities y de los influencers,
porque nosotros jugamos un poco con el intercambio de “oye, te mando esta ropa, te
invito a esto, te invito a lo otro”. Tu no les puedes exigir que te publiquen nada, porque
no hay un acuerdo, ni formato ni nimero de publicaciones, pero bueno al final ahi esta la
buena relacion que tengas con ellos y que ellos decidan publicar o no. Pero claro, al final
nosotros tampoco cuando hacemos acciones organicas nos podemos comprometer con el
cliente de “oye, le vamos a enviar esta colonia y te va a hacer un reels”, porque es mentira,
no se lo podemos exigir porque no hay un contrato ni dinero por medio. Lo que si
podemos asegurarle es que tenemos muy buena relacion y que normalmente nos suben
unos stories o algo.
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Y ahi ya te digo que no hay contrato, se trata de relacion con el influencer, y en estos
casos de acciones organicas no solemos pasar por los representantes. A veces si, hay algun
representante al que no le importa, nos ayuda, estos representantes que velan por su
representado, porque el representante también entiende que muchas veces hay que hacer
colaboraciones de forma organica para que después llegue la colaboracion paid. Muchas
marcas hacen eso, les prueban de forma organica, les mandan tres o cuatro productos,
ellos los publican, y si ven que de forma organica han tenido resultados dicen pues ahora
ya me voy al paid. El representante que saber ver ese recorrido, se mete y nos ayuda;
quien no lo sabe ver y solo va al dinero, no nos ayuda y entonces tenemos que ir

directamente al influencer sin pasar por el representante.

.Como elegis a los influencers con los que os gustaria trabajar y cuales son los

criterios para ello?

Los elegimos normalmente porque sus estadisticas, sus nimeros, cuadran con el target de
la marca con la que estemos trabajando. Como te decia antes, existen diferentes
herramientas de analisis que nos analizan si hay mas hombres o mas mujeres en su
comunidad, los gustos de su comunidad, de donde proviene su comunidad. Claro, si el
80% de su comunidad proviene de México queda descartado, porque si mi marca es
espafola no tiene sentido que impacte a 800.000 mexicanos porque no van a poder
comprar mi marca, entonces eso es importante. O si mi marca va dirigida a un publico
joven y yo analizo la comunidad del influencer y resulta que llega a un publico adulto,
pues también lo descarto. La seleccion es por analisis con herramienta de las comunidades
y de las estadisticas, con estadisticas quiero decir el nimero de reproducciones, el nimero

de likes, etc.

Sabes que en esto también hay muchos trucos y de repente te encuentras con una persona
que tiene un millén de seguidores y 100 /ikes en una foto, algo no me cuadra, si tienes un
millon de seguidores deberias tener ain mas /ikes, entonces esto quiere decir que ha
comprado seguidores. Esto también lo podemos ver en las estadisticas, cuando las
estadisticas nos dicen que la procedencia de la comunidad es de la India, de Kazajistan...
ahi ya sospechamos que los seguidores son comprados. Entonces ese andlisis, como te

decia, es importante, tanto de estadisticas como de andlisis de la comunidad.
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Y luego les contactamos. Nosotros en concreto, tenemos bases de datos de todos los tipos,
por provincia, por edad, por sector... Tenemos bases de datos de belleza, de moda, de
automovilistica... Entonces al final tenemos contacto con ellos y muchas veces, te voy a
ser sincera, los business los hacemos por WhatsApp, de escribir al influencer “oye, tengo
esto para ti”. Pero cuando no tenemos el contacto al final muchas veces a través de sus
propias redes sociales les escribimos y les contamos, y ellos ya a partir de ahi nos derivan

a su repre o no.

Y cuando os contacta una marca, ;quién establece normalmente los objetivos de la

campaifia? ;La marca, vosotros como agencia, o un poco entre las dos?

Normalmente los establece la marca. ;Qué es lo que sucede? Que no siempre son
realistas, o que quiere conseguir todo, entonces nuestra labor también como agencia es
ser realistas y pararles los pies. Es decir, hay marcas que dicen “oye, con una campana de
influencer marketing quiero posicionamiento, aumento de ventas, etc”’, y luego ademas
remata diciendo “y tengo 2 euros con cincuenta”. Entonces claro, no se pueden cumplir
todos los objetivos a la vez y menos si no hay presupuesto. Con lo cual, los objetivos los
establece la marca pero es la agencia quien se ocupa de poner el punto realista y decirle

de todo lo que quiere conseguir, qué va a conseguir y como.

Aunque la marca, normalmente te viene con la carta de los Reyes Magos y quiere todo,
entonces le tenemos que decir que todo lo no puede conseguir, a no ser que tenga un
presupuesto infinito. “Todo no lo vas a conseguir, lo que te ofrezco es con esta estrategia
y con estos influencers conseguir esta parte, y si quieres en la siguiente campafia

apuntamos otro objetivo, pero todo a la vez al mismo tiempo es imposible”.

,Como se determina qué debe hacer el influencer para promocionar el producto?

Lo decide €, lo establecéis vosotros o la marca?
(Te refieres al formato?

Si, al formato, al “pues mira voy a hacer un post”, o bueno quiza ya no el tipo de
publicacion sino también un poco qué va a hacer ¢l en la publicacion, si va a aparecer
en un video consumiendo una CocaCola... Es decir, quién decide el tipo de contenido

y el formato.
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No siempre lo decide una u otra parte, quiero decir, pues segun la marca lo decide o la
marca o el influencer. La mayor parte de las veces lo decide el influencer. ;Por qué?
Porque el influencer sabe lo que le funciona mejor en su canal y sabe a lo que va a
responder mejor su comunidad. El otro dia, por ejemplo, le proponiamos a un influencer
hacer un sorteo y nos decia “no, a mi no me funcionan los sorteos, no sé por qué pero mi
comunidad no acoge bien los sorteos”. Entonces claro, aunque la marca nos indique qué
es lo que quiere, si luego el influencer sabe que no le va a funcionar en su canal pues hay

que llegar a un acuerdo entre los dos.

.Qué criterios seguis para seleccionar la red social en la que se ejecutara la

campaia?

Cada red social tiene un publico totalmente diferente, en cada a red social se consiguen
objetivos totalmente diferentes y esto lo sabemos un poco por la experiencia, por el
historico de haber hecho campafnias en diferentes redes sociales y saber lo que nos aportan

o lo que nos han aportado unas u otras.

Entonces sobre todo por target y por objetivo, y el target y los objetivos que consigues
en LinkedIn no son los mismos que consigues en 7ik Tok. En TikTok sabemos que el
publico es mucho mas joven y el consumo de contenido va mas dirigido al
entretenimiento, por ejemplo; mientras que el LinkedIn, te pongo dos extremos, el publico

es mas profesional, mas adulto, mas serio, y logicamente se consiguen otros objetivos.

. Qué estrategias o aspectos crees que son clave para lograr los resultados esperados

con la campana?

Yo creo que es fundamental la eleccion del personaje. Aqui estamos hablando de
prescribir, entonces seleccionar a los personajes adecuados es lo fundamental porque
primero, segun el personaje que selecciones va impactar a uno u a otro otro publico
porque tiene seguidores diferentes, pero también porque el personaje influye en los
valores de la marca, y esto es algo que también cuento en mis charlas. Tt imaginate una
zapatilla blanca, imaginate que esa zapatilla blanca te la prescribe Rosalia o que esa
zapatilla blanca, que es una zapatilla blanca sin marca, te la prescribe Paula Echevarria.

Pues son dos personas diferentes, y si esa zapatilla te la prescribe Paula Echevarria tu vas
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a pensar de la zapatilla que es una zapatilla ideal para ir con la familia al parque, para
tener un plan de tranqui mientras te bebes un vinito. Si te la prescribe Rosalia vas a pensar
que esa zapatilla es ideal para irte de fiesta, para estar con los colegas, o sea te da como
otros valores y te ayuda a percibir la marca de diferente forma. Con lo cual, es clave el
personaje no solo para llegar al publico adecuado sino porque puede dotar a la marca de

diferentes percepciones.

;De qué manera os mantenéis como profesionales en este sector al corriente de todas

las transformaciones y las tendencias del mercado?

Esta es una labor muy muy personal la verdad, al final tenemos que saber lo que sucede
porque nos impacta directamente en nuestro trabajo. Entonces, como te digo, es una labor
personal de leer mucho, de estar al tanto. Hay una asociacion que es el /4B de la que yo
personalmente tiro mucho porque es la asociacion de anunciantes en el entorno de
Internet, entonces pues visitar mucho su pagina web donde cuelgan estudios y consumir

mucho estos medios de comunicacion que te hablan de campanas.

A mi, esto ya a modo mas personal, también me ha ayudado mucho estar muy cerca de
gente joven como vosotros a través de la Universidad, no porque me chiven nada, sino
porque al final el percibir el comportamiento de la gente joven me ha ayudado mucho a
entender qué tipo de target sois, qué es lo que buscais, como os movéis. Y también este
afno, a modo casi de cotilleo, tengo un cliente que es jovencisimo, es una emprendedora
que ha montado una marca de ropa, y también con ella entiendo lo diferente que es su
target de por ejemplo el mio. Entonces lo que te digo, es un trabajo muy personal, pero

necesario al mismo tiempo.

;De qué manera obtenéis remuneracion por vuestro trabajo?

Cuando un cliente nos pide una accidon orgéanica le cobramos por nuestros servicios, €s
decir, por el hecho de que yo le plantee la estrategia, por el hecho de que yo tire de mis
contactos y consiga que le publiquen de forma gratuita. Esa gestion tiene un coste,
entonces les facturamos por nuestra gestion, por nuestros honorarios, no facturamos como
los representantes, los representantes facturan el dinero que se le paga al influencer y de

ese dinero se quedan con un 20%. Nosotros no, nosotros simplemente facturamos por lo
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que nosotras hacemos, con nuestros honorarios, en ese sentido trabajamos igual que las
agencias de PR convencional. Las agencias de PR convencional que tratan con
periodistas, con medios de comunicacién, tienen esa misma labor, la de que un cliente
salga en un periodico sin pagar al periodico y se les paga por esa gestion. Al final tener el

contacto adecuado cuesta dinero y es un poco lo que facturamos.

,Cuales son los distintos cargos que podemos encontrar dentro de Rakka y

brevemente en qué consiste cada uno?

Nosotros afortunadamente hemos crecido bastante y tenemos diferentes departamentos
que hemos ido formando en funcién de las necesidades que nos han ido demandando los

propios clientes.

Estamos Raquel y yo, que somos las socias fundadoras, y no es que tengamos un cargo
definido, pero si que casi instintivamente nos dividimos las tareas, digo casi
instintivamente porque no es que digamos esto lo haces tu, sino que cada una sabe cual
es su area de actuacion. Entonces Raquel se dedica més al tema celebrities, contacto con
celebrities, y yo me dedico mas a la coordinacion de la parte creativa, a lo que es la

creacion de la campaiia, a inventarme qué van a hacer los influencers.

Después contamos con un equipo creativo que estd compuesto por dos personas que se
dedican a disefio grafico, son una dupla creativa, entonces uno es el encargado del disefio

grafico puro y duro y la otra se dedica mas a contenido.

Tenemos a Esther que es la directora de produccion. Esther lo que hace es, cuando por
ejemplo hacemos, preparamos estas acciones, como imaginate vamos a enviar la crema
al influencer, ella es la que gestiona todo esto, porque detras de eso hay una gestion
importante. “Tenemos que fabricar un pack bonito”, claro no le envias la colonia asi tal
cual o la crema o lo que sea, hay que hacer un pack bonito, encontrar los proveedores que
nos lo hagan, hay que gestionar el envio logistico, hay que recopilar las direcciones de la
gente a la que se lo quiero enviar... Esto es lo que hace la persona de produccion. O
cuando haces un evento, pues un poco toda esa logistica del evento mas la parte de
produccion, de llamar a un taxi, conseguir un proveedor para que te haga una cosa de

metal, ahi esta Esther.
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Después tenemos a una persona que se ocupa de los medios convencionales. Es verdad
que somos PR digital, pero muchas veces por necesidades el cliente te dice “oye, ;podéis
contactar también con un periodista convencional?”” Entonces tenemos a otra persona que
también se llama Esther, que tiene esa relacion con los medios. Es cierto que ultimamente
me estoy ocupando yo de la relacion con los medios porque tenemos un cliente

especializado en moda y me gusta un poco ese rol de periodista que no es nada facil.

Y luego tenemos también a Rickson Escobar, que es la persona audiovisual. Cuando por
ejemplo proponemos que se haga un evento con influencers, proponemos el evento,
hacemos el evento, invitamos a los influencers, y claro, luego eso hay que grabarlo, hay
que sacar fotos para que el cliente las cuelgue en sus redes sociales. Entonces también

tenemos a una persona que nos hace eso.

Y para terminar, ;por qué dirias que es importante el rol de las agencias de

marketing de influencers, concretamente el rol de tu tipo de agencia, de PR digital?

Primero por la estrategia, porque muchas veces nos encontramos con que el cliente quiere
contar con influencers, porque sabe que son efectivos, porque sabe que su target esta en
redes sociales, porque sabe que su farget sigue a influencers. Entonces el cliente nos dice
“quiero hacer algo pero no sé por donde empezar, no sé ni como contactarles, ni qué hacer
con ellos”. Porque al final el contacto puede ser mas o menos facil, quiero decir, t vas al
Instagram de cada uno y tiene un mail o una forma de contacto, otra cosa luego ya que te
haga caso, ahi ya entra el tema de que esta bien tener la relacion, que sea tu colega, y es

mas facil si le escribo yo un WhatsApp que seguramente si le escribes tii un mail.

El contacto relativamente es facil, pero claro, ahi entra la estrategia/parte creativa. Una
vez le he contactado qué hago con €1, qué hago con ¢l para que sea efectivo, qué hago con
¢l o con ellos, ;le digo simplemente haz lo que quieras? ;le guio? ;qué hago?. Entonces
ahi en esa parte de estrategia es donde creo que tenemos un papel fundamental porque si
no existiéramos nosotros, seguramente, y hay gente que lo hace y marcas que lo hacen,
contactan directamente al influencer, le dan un brief de una linea y el influencer hace un
poco lo que quiere. Pero es que igual la estrategia adecuada para esa marca no es esa,
porque no es suficiente con que un influencer haga eso, igual la estrategia trata de en vez
de contratar a un influencer suelto contratar a 5 y que entre los 5 hagan una cosa conjunta.

O sea, depende de cada marca porque al final lo que te he dicho, el contacto con un
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influencer es relativamente facil. Entonces yo creo que la estrategia, el darle a la marca

qué hacer con esos influencers, es importante.

Y por supuesto, normalmente las marcas no disponen de las herramientas de anélisis que
les dicen qué influencer esta bien y que influencer estd mal. Algunas marcas y grandes
multinacionales si que ya han adquirido estas herramientas, pero siempre se apoyan en
una agencia porque al final el director de marketing de una multinacional no va a estar
hincando el hacha y metiéndose ahi para ver si un influencer tiene en su comunidad mas
hombres 0 méas mujeres o si llega a sefores de 25 o de 18. Entonces siempre se apoyan

en la agencia aunque tengan también estas herramientas.

Pero yo me centraria un poco en la estrategia, nuestra labor es mucho de asesoramiento,
al final una estrategia es eso, es asesorarles como puede ser mas efectiva su comunicacion.
Entonces yo creo que eso es lo que damos y lo que aportamos nosotros que quizas no
aportan otras agencias de representacion, porque al final las agencias de representacion

lo que hacen es ofrecerte a su representado.
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