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1. RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado, que se presenta para la obtenciéon del titulo en
Publicidad y Relaciones Publicas por la Universidad de Sevilla, enmarcado en la linea:
“Evolucion del marketing de influencers en los ultimos afios en Espafia” desarrolla en
su inicio una revisidn bibliografica sobre el nacimiento de las redes sociales hasta la
tendencia actual del marketing de influencers en el territorio nacional. A continuacién
se realiza un andlisis comprensivo a través de entrevistas en profundidad a los agentes
participantes de dicha accién: marcas, empresas intermediarias e influenciadores. El
propdsito de este proyecto es entender el actual modelo de negocio establecido
alrededor del marketing de influencers y todo su funcionamiento escogiendo para ello
su desarrollo y evolucidén de los dos ultimos afios.

2. PALABRAS CLAVE

Marketing de influencers, Redes Sociales, Empresas Intermediarias, Influencers,
Marketing online, Engagement.



3. INTRODUCCION

En el panorama actual donde las innovaciones tecnolédgicas han permitido la
entrada de las redes sociales a nuestras vidas, el interés de las empresas para
darse a conocer a través de estas comunidades online crece cada dia mas. La
llegada de la web 2.0 y el auge de las nuevas plataformas digitales han
conducido a la posibilidad de que cualquier usuario pueda generar y compartir
contenidos sin conocimientos especializados.

Partiendo de este contexto, en los ultimos afios hemos podido observar un
crecimiento significativo en la influencia que generan aquellos individuos que
aprovechando el potencial de las RRSS llegan a millones de seguidores. Asi, en
la actualidad muchos anunciantes han comenzado a buscar la participacién de
estos usuarios para comunicar mensajes acerca de su marca o producto con el
objetivo de aumentar su visibilidad, transmitir una determinada imagen o
mejorar su reputacion en el terreno online.

Los influencers de la nuevas plataformas online actian no solo como
intermediarios de la marca o embajadores de la misma, sino que se convierten
en un medio publicitario con capacidad de segmentacién, feedback,
credibilidad e influencia entre su publico de seguidores. En este contexto,
surgen empresas intermediarias que se encargan de conectar anunciantes e
influencers de forma estratégica, creando un nuevo modelo de negocio aun en
proceso de madurez. Se trata asi de una tendencia donde todavia existen
discrepancias sobre cémo debe ser el proceso de gestién, valoracién y las
claves para el éxito de dichas acciones.

Aunque el marketing de influencia viene practicandose desde hace afnos, este
prototipo centrado en las redes sociales carece aln de publicaciones tedricas y
profesionales especializados. Mediante el presente trabajo veremos como a lo
largo de estos ultimos afios las marcas han buscado un cambio de objeto o
medio, sin embargo la accidn y objetivo sigue siendo el mismo, el uso de lideres
de opinién para llegar al target, otorgar credibilidad a una marca o ganar
notoriedad.

Para comprender este fendmeno y aunar los conceptos basicos existentes

alrededor de esta actividad se ha realizado una investigacion cualitativa basada

en entrevistas en profundidad a los principales agentes involucrados: marcas,
influenciadores y empresas intermediarias.
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Por ultimo, en referencia a la utilidad de este trabajo para el grado de
Publicidad y Relaciones Publicas, cabe decir que esta revisidon actualizada sobre
el marketing de influencers permite entender la tendencia de su uso, conocer el
origen, asi como ordenar los principales conceptos y factores que intervienen.

En definitiva, este estudio analiza todos los aspectos que confluyen en dicha
actividad publicitaria y nos permitird concluir los puntos mas interesantes asi
como las discrepancias existentes en el contexto que la rodea.



En el presente Trabajo de Fin de Grado se presenta el siguiente objetivo general y
objetivos especificos:

3.2.1. Objetivo General

Comprender la relacién de marcas e influencers de redes sociales, asi como el modelo
de negocio y gestion que surge a partir de la colaboracidon entre ambos agentes.

3.2.2. Objetivos Especificos

o Reflexiéon y revisidon tedrica del origen, conceptos y funcionamiento del
marketing de influencers.

o Analizar el modelo de gestion y conocer las empresas, anunciantes y principales
influencers de Espana que participan esta accion publicitaria.

o Comprension de la relacién entre marcas, influencers vy empresas
intermediarias asi como de las contrapartidas que motivan a estos tres a
emplear esta herramienta.

El marketing de influencers se ha convertido en una tendencia dentro de las
estrategias publicitarias de las marcas espafiolas, en consecuencia ha aumentado el
numero de influenciadores y empresas intermediarias dedicadas a esta actividad.

Por ello se quiere profundizar acerca de su utilidad, gestién por parte de las empresas
y sistema utilizado hasta el momento para todo su desarrollo.

En relacién a los objetivos expuestos anteriormente, la metodologia aplicada para el
presente Trabajo de Fin de Grado se planteara del siguiente modo. Una primera
revision bibliografica desde el origen y contexto de las redes sociales, hasta el inicio del
marketing de influencers.

A partir de esta base tedrica se procederd a un segundo apartado practico donde
analizaremos los acontecimientos mas importantes entorno al marketing de influencia
y se realizaran entrevistas a los agentes participantes de dicha actividad publicitaria. En
definitiva se emplearda una metodologia cualitativa basada en la entrevistas en
profundidad. Este segundo punto quedara estructurado en tres secciones:
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A)

B)

C)

Entrevista a empresa intermediaria, con el objetivo de conocer de primera
mano la gestién de este nuevo negocio y los procesos seguidos.

Entrevistas a marcas iniciadas en el mundo del marketing de influencers para
conocer sus expectativas, motivaciones y resultados obtenidos.

Entrevistas a influencers contratados por marcas para conocer su motivacion,
percepcion y otros aspectos a tener en cuenta.

Dichas entrevistas serdn realizadas mediante videollamadas y escogeremos a los

siguientes profesionales:

Como ejemplo de intermediario, Fheel Advertising, plataforma online dedicada
a la unién de anunciantes e influenciadores, en concreto hablaré con Andrés
Pineda CEO de la empresa.

En segundo lugar, como marcas iniciadas en esta actividad publicitaria
mantendré una entrevista con Sergio Recio, fundador del negocio online Ictiva.
Por otra parte también entrevistaré a Faustino Sdnchez, fundador del portal
multimarcas de fitness Orivipshop.

Por ultimo, como ejemplos de influenciadores escogeré a dos “youtubers” e
“instagramers” espafiolas, DearDiaryBlog y Nia.

Todas estas entrevistas seran realizadas de forma individual y estaran centradas

exclusivamente en el territorio nacional. La metodologia y preguntas seran realizas de

manera

uniforme con el fin de poder establecer una comparativa entre los individuos

entrevistados.

Con la presente metodologia, se pretende obtener una informacién actualizada y real

sobre d

icha herramienta publicitaria, el conocimiento por parte de los individuos

implicados y la evolucion que ha sufrido en los ultimos afios dicha practica.



4. LAS REDES SOCIALES EN EL MUNDO
DE LA COMUNICACION.

En la actualidad observamos una tendencia cada dia mas creciente al uso de las redes
sociales por parte de los usuarios para establecer relaciones sociales entre ellos, un
fendmeno que sin duda alguna ha cambiado la forma de entender la comunicaciéon
entre los seres humanos. Este fendmeno no solo nos permite dar continuidad a las
relaciones que mantenemos en nuestra vida cotidiana con nuestros amigos vy
familiares, mediante fotos, videos y feedbacks, sino que ademds ayuda a fomentar
nuevos lazos con individuos con los que compartimos gustos, valores y creencias.

III

Para poder hablar sobre el “marketing de influencers”, primero profundizaremos en el
significado y origen de las redes sociales, abarcando los dos fendmenos principales que
dieron lugar a ellas: el nacimiento de internet en los anos 60 y el posterior despegue

de la web 2.0.

Para responder a la pregunta qué son las redes sociales, tendremos en cuenta la
siguiente afirmacién:

Los medios sociales son todas aquellas herramientas que nos permiten hablar, escuchar,
dialogar e interactuar con otros individuos, empresas e instituciones, aquellas que nos ponen
en contacto con una comunidad formada por personas con intereses afines a los nuestros o a
los de la compafiia para la que trabajamos; y aquellas que destruyen el tradicional esquema de
emisor y receptor y fomentan la interacciéon entre todos los usuarios, proponiendo un nuevo
paradigma de comunicacidn (Moreno, 2014: 9).

En la presente definicidn encontramos el enclave que diferencia este nuevo medio de
comunicacion. El término social, hace por tanto referencia a la diferencia de este
frente a los tradicionales medios de masas, donde antes habia unidireccionalidad
ahora encontramos la bidireccionalidad. El individuo es capaz a con esta nueva
herramienta de expresar su opinién y hacerla llegar al resto de individuos, con
posibilidad de que otros que la compartan puedan apoyarle o establecer un debate al
respecto.

¢Coémo se produce el nacimiento de estos nuevos medios sociales? Pese a la dificultad
gue supone encontrar el inicio exacto de lo que entendemos hoy por redes sociales,
podemos mencionar dos fendmenos que tuvieron sin duda gran repercusidon en sus
primeros pasos, y, por tanto, estableceremos como punto de partida. En primer lugar,
nos remontamos a los afios sesenta donde nace y se desarrolla internet, seguido de
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ello vino la creacion de la red, web o www a manos de Tim Berners Lee. En este
contexto, la web evoluciona hasta llegar a la web 2.0, es decir, la web creada a partir
de contenido que generan los propios usuarios y que permite la interaccién entre los
internautas.

Citando estos dos acontecimientos histdricos podemos mencionar otros hechos
relevantes que se consideran los primeros pasos de la web social.

En 1994, David Bohnett y John Rezner crearon la que es considerada primera red
social, Geocities, disponia de servicios como el chat, newsletter y foro. En 1999 Yahoo
compré esta comunidad siendo absorbida.

Sin embargo en 1997 encontramos el primer servicio de mensajeria instantanea, AOL
Instant Messenger, algunos expertos advierten que no es posible hablar de web social
hasta entonces. A partir de este servicio nace Windows Messenger, cerrado en 2013
con intencién de que los usuarios se trasladasen a Skype, compaiiia que habia
comprado unos afos antes.

Aunque estas dos plataformas podrian ser consideradas como los principales
antecedentes a las redes sociales, existen otros hechos que podriamos tener en cuenta
como origen de las comunidades online.

En octubre de 1971 fue enviado el primer e-mail en el mundo, ¢Podria ser este
considerado el inicio de la web 2.0?

Unos afios mas tarde en 1978, a manos de Ward Christensen y Randy Suess nacieron
los BBS “bulletin board systems”, permitian intercambio de informacidén entre circulos
cercanos y eran utilizados para informar acerca de eventos y encuentros, asi como
anuncios y novedades entre amigos. Desde un punto de vista comparativo, podriamos
verlo como antecedentes de eventos en Facebook y micromensajes con menos de 140
caracteres.

Retomando la linea cronolégica de la ultima década del siglo XX, en 1995 nace
thglobe.com, primera web que permitia personalizar la experiencia de los internautas,
interactuando entre ellos y publicado sus propios contenidos.

En este mismo aio la web ya contaba con un millédn de paginas web creadas y surge en
EEUU classmates.com, una red que permitia los encuentros entre viejos compaferos
del colegio y universidad.

Unos aiios mas tarde con la llegada de AOL, nace también Google y otra conocida red
SixDegrees.com, permitia hacer listas de amigos y hacia referencia a la teoria de la
cadena con seis grados de separacién de Frigyes Karinthy, quién anunciaba que
cualquier persona podia estar conectada a otra persona con un maximo de cinco
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grados de separacion. Sin embargo, en la actualidad la globalizacién de los medios ha
reducido este niUmero practicamente cero.

En 1999 nacid uno de los medios mds populares que fomentd la creacién de espacios
en internet como centros de informacidn, usuarios que se hacian populares a medida
gue pasaba el tiempo y aumentaba la red, hablamos de Blogger. Esta plataforma que
fue adquirida cuatro afios mas tarde por Google, a dia de hoy sigue siendo utilizada por
millones de internautas en la red.

En el afio 2000, explota la burbuja de internet, y se empieza a poner freno al
crecimiento desmesurado de empresas que querian ser parte de la nueva web 2.0. No
obstante, esto no evitd el crecimiento de usuarios e internautas de la red y sus
numerosas plataformas.

Friendster fue otra de las plataformas que adquirid gran popularidad hasta la llegada
de MySpace en 2003, que consiguid mantener el liderazgo hasta finales de 2008. La
compaiiia que habia sido adquirida por el famoso Rupert Murdoch, comenzé a perder
popularidad con el crecimiento de la red social Facebook, creada en el afio 2004 por
Mark Zuckeberg con el primer objetivo de conectar a los alumnos de las universidades
norteamericanas. Dos anos después Yahoo! ofrecié a su creador la cifra de mil millones
de ddlares por la compra de la web, oferta que Zuckeberg rechazé.

En 2005 Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim fundaron Youtube con idea de crear
una web donde sus usuarios pudieran compartir videos entre amigos. El uso de esta
red se dispard cuando los internautas comenzaron compartir sus enlaces de Youtube
en My Space. En el afio 2006 la web fue comprada por Google por la cifra de 1650
millones de ddlares. Aunque en sus inicios fue concebida como un site para alojar
videos, a dia de hoy se ha convertido en una de las redes mas potentes en cuanto a
influencers.

En el afio 2006, dos afios después del surgimiento de la red mas popular en la
actualidad, nace Twitter, primera red social de microblogging, permitiendo a sus
usuarios seguirse mutuamente y publicara textos con 140 caracteres de extension.

Al mismo tiempo iniciaba su camino en la web 2.0 otra red de microblogging, Tumblr,
permitia a sus usuarios publicar textos, imagenes, videos, enlaces y citas.

En 2010 nace a manos de Kevin Systrom y Mike Krieger Instagram, aplicacion que se
quiso diferenciar por el protagonismo de fotos y videos entre sus usuarios. La red que
hacia honor a la Kodak Instamatic gané rapidamente popularidad llegando a reunir 100
millones de usuarios en 2012 y 300 millones en 2014.

Para concluir, vemos como en esta introduccion hemos recogido las redes mas
importantes hasta entonces entorno al mundo de los influencers aunque a dia de hoy
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existen muchas otras centradas en otras categorias, redes profesionales,
especializadas en fotografia, moda, etc.

Segun el dltimo informe de IAB Spain sobre Redes Sociales en publicado en 2016, una
red social:

e Debe ser unared de contactos

e Permitir tener un perfil

e Permitir interactuar

e Ofrecer funcionalidades sociales para interactuar con contenidos(crear,
compartir y/o participar

Estableciendo este ultimo punto como conclusidn, pasaremos al uso de las redes
sociales por parte de los internautas y analizaremos como se ha introducido el dmbito
publicitario en las mismas.

Internet se ha convertido en una de las principales puertas de acceso a la informacién,
noticias, entretenimiento y una extensidn de nuestras relaciones sociales diarias.
Frente a este avance tecnoldgico que transforma la sociedad, encontramos los
tradicionales medios de masas que luchan por mantenerse a flote en el contexto
digitalizado en el que se encuentran.

En los ultimos afios hemos podido experimentar una tendencia en la integracion de
estrategias de marketing tradicional con el marketing online basadas en la experiencia
del usuario y la interactividad con los consumidores.

Segun el anterior estudio mencionado de IAB Spain, en la actualidad, el 75% de la
poblacion espafiola es internauta y un 81% de esta poblacion hace uso de una o varias
redes sociales semanalmente. Ademas se produce en los uUltimos afios un aumento del
numero de redes que se utilizan por usuario. Se usan unas 4,7 redes por usuario,
aungue se conocen 10 de forma sugerida. Facebook sigue siendo la red social por
excelencia (94% usuarios), seguida de WhatsApp (88%), YouTube (66%) y Twitter
(52%). Segun datos declarativos, Instagram es la que mas aumenta su uso (+8pp),
seguida de Pinterest (+5pp). Y disminuyen: Facebook (-2pp), Twitter (-4pp) y Google+ (-

5pp).

Estos datos muestran la motivaciéon de las empresas por adentrarse en el mundo
digital, y especificamente en las redes sociales.

A pesar de que algunas marcas aun son reticentes al uso de las redes sociales: “El 85%
de las empresas usa redes sociales con fines de negocio” y afirman que “M3as de la
mitad de las empresas consideran que el retorno obtenido de las redes sociales es
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igual o superior a la inversion” (Agencias Digitales y Asociaciéon Espanola de la
Economia Digital, 2014).

4.2.1. Usuarios en las redes sociales

Al igual que en otros paises, en Espafa el conocimiento y uso de redes sociales por
individuo se limita a un numero reducido. El aumento y nacimiento constante de
nuevas plataformas sociales hace imposible el éxito de la mayoria, reduciendo
finalmente el nimero de las mds frecuentes a aquellas que finalmente resultan mas
Utiles y practicas para los internautas.

A continuacion, extraeremos algunas conclusiones para comprender la integracién de
la publicidad en las redes sociales a partir del estudio realizado en abril de 2016 por la
agencia IAB Spain sobre Redes sociales y publicado en su web.

En primer lugar trataremos la popularidad de estas plataformas en el afio 2016,
tomando de referencia los cambios frente al afio 2014.

Facebook n
Mujeres WhatsApp e
Twitter
Mujeres YouTube (| B4%
16-30 Instagram E 83%
Google+ e 73%
Linkeain [T [69%
Spotify @ | 64%
Line &) [60%
Badoo P-?2< 53%
Mujeres Pinterest @ 50% A 2014:45%
Telegram o 42%
Snapchat /- [ 29%
Tumbir K8 | 28%
vine &) [23%
1590 1 Hombres Tinder tinder | 20%
YouTube Gaming W [ 6%
6-30 / Hombres Grindr J 6%
£-30 { Hombres Twitch &) 6%
Happn [ | 3%
16.30 Swarm @ 1%
Wouzee 1% redes conocidas en promedio de forma sugerida

Fuente: IAB Spain (2016) Estudio Redes Sociales.

A partir de este grafico observamos cémo Facebook se ha afianzado como red social
mas conocida, seguido por Whatssap y Twitter que baja un 2% respecto al afio 2014.
Aun asi ambas redes se situan por encima del 90% de popularidad.

En referencia al nUmero de horas destinado a cada red, podemos tomar los siguientes
datos sobre la interactividad en distintas plataformas.



WhatsApp lidera en frecuencia, seguido de Spotify v
Facebook.

«  Continda subiendo el tiempo dedicado a Spotify,
mientras que para las demas redes baja en alguna
medida.

2y STw +  Eltiempo promedio {(2h 57m) es superior al 2014
514 a w {2h 51m) debido a la incorporacion de WhatsApp
al estudio, si la mantenemos al margen, el
3n45m 44 31m

e 4 24 4 2 3 ooz s promedio bajaria a 2h 42m.

3h 34m i
I
: v
3:14 252 2nSTm 5 09m
2:40 7.3> v ¥ w
: 2 14 ™ 2h 34m
| 1 49 1 3 1h 55m
Baze: 770 Base: 217 Base:820 Base:580 | Base- 88 ' Base: 301 Base: 464  Base: 91 Base: 127  Base: 255 Baze: 240
18-30 Hombres . | Mujeres 18-30 18-30 18-30

16-39
Fuente: IAB Spain (2016) Estudio Redes Sociales.

WhatsApps, Spotify, Facebook y Youtube lideran con un mayor nimero de horas en
referencia a otras redes sociales. La frecuencia promedio de uso es de 3,8 dias por
semana y el tiempo promedio es de 2h 57m, superior al 2014 (2h 51m) debido a la
incorporacion de WhatsApp al estudio. Si mantenemos esta red al margen, el
promedio bajaria a 2h 42m. WhatsApp lidera en frecuencia (5h 14m), seguido de
Spotify (4h 24m) y Facebook (4h 23 m). Continda subiendo el tiempo dedicado a
Spotify, mientras que para las demds redes baja en alguna medida.

Pero, ¢Cudl es el uso que hacen los internautas de las redes sociales y cudles son las
principales funciones?

Pues bien, como podemos comprobar a continuacion, en 2016 el principal uso de las
redes sociales sigue siendo social, sus principales funciones son para chatear/enviar
mensajes (79%), seguido de ver videos/escuchar musica (57%), ver la actividad de sus
contactos (48%), publicar/colgar contenidos (36%) y en cuarto lugar seguir a
influencers (36%), dato que tomaremos de referencia para los puntos que trataremos a
continuacion.

Q,"“SIDAO
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Chatear/Enviar mensajes

Ver videos, misica | 57%

Ver qué hacen mis contactos | 48% W 2014:66%

Publicar/colgar contenidos | 36%

Seqguir a influencers = 36%

Para fines profesionales/ estudio | 31%

Comentar |a actualidad | 299% W 2014: 34%

Jugar online | 26%

Hacerme fan/seguir una marca  23%

Conocer gentefhacer nuevos amigos | 23%

Participar en concursos | 2392

Hablar de productos | 19%

Comprarivender a contactos | 16%

Interactuar segun mi ubicacion | {49,

Contactar al SAC 14%

Crear eventos | ooy

Fuente: IAB Spain (2016) Estudio Redes Sociales.

En relacién al seguimiento de influencers, en el afio 2016 el 85% de los encuestados ha

declarado que sigue a influencers a través de redes sociales. Destacan las mujeres

(88%) como seguidoras de influencers y el uso sobre todo es de consulta (71%). Los

temas de mayor interés son actualidad, politica y sociedad y moda. Las redes sociales

favoritas para estar al dia de los influencers son Facebook (63%), Twitter (34%),
Youtube (20%) e Instagram (17%).

Antes de pasar a analizar el comportamiento de las marcas como usuarios de las redes

sociales, veremos el comportamiento de los consumidores frente a las marcas en las

plataformas digitales:

El 84% de los internautas declara seguir alguna marca en redes sociales
principalmente para estar informado de ellas y para poder participar en
concursos y promociones.

Facebook sigue siendo la principal red para seguir a marcas (81%), seguida de
Twitter (25%) y aumenta Instagram (11%) en esta oleada.

Para el 31% de los usuarios afirma que la presencia en redes sociales aumenta
la confianza en la marca.

Sélo un 14% declara haber comprado alguna vez a través de una red social,
datos similares a 2014, sin embargo, el 65% admite que influye en su proceso
de compra, sobre todo en Facebook.

Ropa, Calzado y complementos son los productos mas comprados.

De los “no compradores”, un 29% indica que le gustaria poder comprar a través
de redes sociales.
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e El principal driver para 1 de cada 3, es la comodidad, ademas para el 56% de
los internautas la valoracién y los comentarios en redes sociales, si influyen en
sus decisiones.

Como vemos en los anteriores puntos el uso de las redes sociales para relacionarse con
las marcas aumenta cada dia mas. El consumidor busca estar mas informado acerca de
los productos que compra y emplea las redes sociales para conocer la opinién de otros
usuarios, buscar marcas y productos de su interés, asi como realizar compras online.

Por ello es de vital importancia para las empresas mantener su actividad en redes
sociales y aportar contenidos que aumenten el valor de la marca para los
consumidores.

4.2.2. Marcas en las redes sociales

Como mencionamos anteriormente, al igual que los internautas, las empresas vy
marcas también hacen uso de las RRSS para interactuar con su publico actual y
potencial. Se convierte asi en un nexo de unién donde el individuo busca informacién y
la marca se humaniza para proporcionar un feedback y darse a conocer entre los
usuarios. Al igual que en el anterior caso, el numero de redes que frecuentan las
marcas también se limita solamente a aquellas que prestan utilidad y les ayudan a
aumentar su alcance mas alld del terreno fisico. No obstante, bien es cierto que el
empleo de estas herramientas no supone siempre el éxito de los objetivos planteados
para las empresas.

En el siguiente punto analizaremos el uso de las redes sociales por parte de las
empresas, asi como las principales plataformas utilizadas.

Segun los ultimos datos aportados por Agencias Digitales y La Asociacion Espafiola de
La Economia Digital en su estudio sobre Uso de las Redes Sociales en Empresas y
publicado en su web, podemos extraer algunas interesantes conclusiones acerca de las
principales funciones y uso de las plataforma interactivas para las marcas.

v Uso de las redes sociales para:
e Mejorar laimagen de la marca/empresa.
e Notoriedad de marca
e Promocionar productos y servicios

v Actividades mds comunes en redes sociales son:
e Monitorizacion y analisis de los que se dice sobre la empresa/marca en
internet.
e Miden los indicadores o KPIs de retornos no econémicos

u¥
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Uso para hacer campaiias o llevar a cabo acciones publicitar.

v’ Principales sectores que interviene en la publicidad digital son:

Alimentacién, Automocién, Bebidas, Belleza e Higiene, Cultura y Medios,
Distribucidn y Restauracién, Juegos y Apuestas, Servicios Publicos, Telecom
y Tecnologia y Transportes y Turismo.

v Uso por parte de las empresas de las redes sociales:

Encontramos que Facebook es la primera plataforma usada por las
empresas, seguida de twitter, Instagram y youtube.

USO POR PARTE DE LAS EMPRESAS

¥ X0 Join J5- N8

57,81% 51,16%
79.29% 79,44% 64,30%

v’ Principales usos de redes sociales:

Facebook: Promocionar productos/servicios e incrementar el trafico web.
Twitter: Incrementar el trafico web y promocionar productos y servicios.
Linkedin: Generar contactos potenciales y captar talento

Youtube: Incrementar el trafico web y promocionar productos y servicios.
Google+: Mejorar el SEO e incrementar el trafico web.

4.2.3. Publicidad en redes sociales: Facebook,
Instagram, Twitter y Youtube.

A diferencia de los medios tradicionales de masas, los usuarios aun no perciben la

existencia de una saturacién publicitaria en las redes sociales segin los ultimos

estudios realizados. “Frente al 51% de usuarios que le parece bien la publicidad en

redes sociales, solo un 9% le parece mal y a un 40% no le importa su presencia” (IAB
Spain, 2016).

Segun la red social y el objetivo planteado, las empresas optan por un formato

publicitario. Analizaremos los principales tipos en redes de Facebook, Twitter,

Instragram y Youtube.

v Facebook: Actualmente Facebook nos permite realizar publicidad mediante

texto, imagenes o videos, pudiendo combinar al mismo tiempo estos tres

u*%@
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elementos.

Formato Descripcion Objetivo
Foto Creacion de anuncios | -Aumentar notoriedad de
mediante imdagenes de | marca.
productos o servicios de la | -Dar a conocer productos y
marca. servicios.
Video Contar una historia | -Contar una historia para
mediante imagenes, | que los consumidores
sonidos y movimiento. conozcan tu producto o
servicio.
-Segmentacién
demogréfica.
-Llamar a la accién.
Secuencia Mostrar multiples | -Destacar distintas

imagenes y videos en un
solo anuncio. Permite
hasta 10 videos o fotos con
Su propia imagen.

caracteristicas de  un
producto o servicio.
-Contar una historia
atractiva para los
consumidores.

-Explicar el funcionamiento
de tu negocio (apps,
registro web,etc)

Presentacion

Crear anuncios con video
sencillos para conectar con
tu publico, sin importar la
velocidad de conexién.

-Aumentar la atencion del
usuario.

-Facilidad de creacion.
-Posibilidad de mostrarlo
sin tener en cuenta la
velocidad de conexion del
usuario.

Canvas

Crear una experiencia
personalizada y de carga
rapida.

-Contar una historia.

-Usar un formato distinto
al habitual.

-Velocidad de carga 10
veces superior.

-Conseguir la inmersion del
espectador en el anuncio.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Facebook. Recuperado de

https://www.facebook.com/business/learn/facebook-create-ad-basics

Por otra parte Facebook permite realizar publicidad en funcion de los objetivos

especificos que tenga la marca:

Formato objetivos especificos

Descripcion

Anuncios para clientes potenciales

Al tocar el anuncio aparece el formulario
previamente
informacién del contacto, listo para su
envio. Permite conseguir informacion vy

completado  con la

u¥
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generar un cliente potencial.

Anuncios dindmicos

Muestra los articulos vistos, comprados o
agregados al carrito por usuarios
potenciales. Al mostrar de nuevo estos
articulos al cliente potencial aumenta las
probabilidades de ser comprado.

Anuncios por enlace

Este formato permite dirigir al target al
sitio web de la marca para facilitar
acciones como el registro, compra,
reserva o descarga.

Fuente: Fuente: Elaboracion propia a partir de Facebook. Recuperado de

https://www.facebook.com/business/learn/facebook-create-ad-basics

Al igual que esta red permite a los anunciantes alcanzar ciertas ventajas como la
cercania al cliente, segmentacion e implicacion de los usuarios en las campanas
promocionales, también observamos algunos aspectos negativos como la necesidad de
mayor esfuerzo por parte de las marcas para integrar contenidos relevantes para los
usuarios, la resistencia de los individuos para aceptar el exceso de publicidad en RRSS y

el poco control que ofrece la plataforma ante un incidente originado a partir de la red.

=y

v Instagram: En el afio 2012, la compafiia de Mark Zuckerberg destiné 1.000

millones de délares a la compra de Instagram, oferta que duplicé el valor que
tenia hasta entonces la empresa. Aunque en un principio el lider de Ia
compania afirmaba que el servicio permaneceria como hasta entonces con
algunas mejoras, en los Ultimos afios la red a incrementado opciones para los
usuarios y otras que ya ofrecia su competencia como “las historias a tiempo

IH

real” de Snapchat o las menciones en video.

Asi, Facebook, queda como red para todo tipo de publico mientras que
Instagram se mantiene como una red de usuarios mas jévenes. Una de las
consecuencias de esta compra fue la insercién de publicidad en Instagram y la
fusion de sus formatos publicitarios. En la actualidad la integracién de
Facebook e Instagram ha permitido que las marcas que usan Facebook puedan
crear anuncios para la red de Instagram manteniendo los mismos formatos y
objetivos. El Unico requisito para las marcas interesadas es contar con una
pagina de Facebook que les permita disefiar el anuncio en cuestion.

A diferencia de Facebook, en Instagram los anuncios siempre aparecen en la
historia de los usuarios, siendo intercalados entre las publicaciones de sus
seguidos. Facebook Ads permite ademas lanzar el mismo anuncio en ambas
redes manteniendo las mismas imagenes y target.
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v' Twitter: Al igual que Facebook, Twitter también cuenta con la funcién Twitter
Ads, que permite a las empresas crear campafias en funcion de los objetivos

especificos que tengan.

Formato segun objetivo

Descripcion

Objetivo

Aumento de trafico en la
web.

Website Card, es un
formato de anuncio que
permite a los usuarios
previsualizar una imagen,
contenido relacionado vy
llamada a la accidn.

-Incrementar el trafico a tu
sitio web

-Aumentar las compras en
linea
-lImpulsar
especificas

acciones

Conseguir seguidores.

Este tipo de campaiia sirve
para  promocionar un
cuenta de Twitter en
lugares como el panel de
“A quién seguir’ y la
cronologia de Inicio de los
usuarios de equipos de
escritorio y dispositivos
moviles.

-Aumentar el crecimiento
de seguidores relevantes.
-Construir una audiencia
con la que poder
interactuar en un futuro.

Aumentar las interacciones
con los Tweets.

Los Tweets en estas
campafas estan
claramente  etiquetados
como Promocionados,
pero son como Tweets
normales en los demas
aspectos. Los usuarios

pueden retweetearlos,
responder a ellos, decir
gue les gustan y mucho
mas.

-Aumentar los Retweets,

los me gusta y las
menciones.
-Crear conciencia de

marca.
-Generar interés

Promocion de
Mboviles.

Apps

La App Card es un formato
de anuncios que permite a
los usuarios de dispositivos
moviles previsualizar
imagenes, ver las
calificaciones de  una
aplicacion y descargar o
abrir una aplicacién
directamente desde sus
cronologias.

-Generar descargas de
Apps.

-Conseguir interacciones
con Apps.

-Compras dentro de Apps.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Twitter Ads. Recuperado de

https://business.twitter.com/es/advertising/campaign-types.html
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A diferencia de las anteriores redes, el uso de Twitter limita el texto por publicacién a
140 caracteres lo que impide a la marca extender su mensaje publicitario y la convierte
en una red mas centrada en la llamada a la accién y transmisién de informacién
efimera.

Por otra parte, pese a ser una de las redes mas populares desde el aiio 2014, los datos
obtenidos finales de 2015 y durante 2016, demuestran que la plataforma se encuentra
estancada en cuanto a nuevos usuarios activos y su valor a disminuido en la bolsa
hasta llegar al minimo histérico a finales de 2016.

v" Youtube:

En Youtube también encontramos numerosos formatos de publicidad que permiten a
las marcas llegar un target especifico y segmentar teniendo en cuenta no solo la
ubicacién geografica y edad del publico, sino ademas los intereses del usuario que
buscan en funcién de la tematica de videos que visualiza. En este medio social
podemos encontrar dos tipos de publicidad, aquella que se ubica dentro de los
formatos publicitarios de Youtube, y por otra parte el emplazamiento de producto y
recomendaciones pagadas. Si bien este ultimo también es frecuente en las anteriores
redes sociales, Youtube ofrece informacién acerca de este formato y su legalidad.

Formato de anuncio Ubicacion Plataforma Especificaciones
Anuncios de display Aparecen a la derecha |Ordenadores |300x250 o
del video destacado y 300x60
sobre la lista de
[ Tube y S— sugerencias de videos.

- En los reproductores

de mayor tamafio,
este anuncio puede
aparecer debajo del

reproductor.
Anuncios superpuestos | SOn anuncios de Ordenadores | Anuncios de
o superposicion imagen o de
1 | E— X
semitransparentes texto de 468x60
que aparecen en el 0 de 728x90
= area que ocupa el 20%
inferior del video.
Anuncios de video Los anuncios de video |Ordenadores, |Se muestran en

saltables permitena | dispositivos el reproductor
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saltables

(11 Tube | E—

los espectadores
saltar los anuncios
después de 5
segundos, si quieren.
Se pueden insertar
antes, durante o
después del video
principal.

moviles,
televisores y
videoconsolas

de video.

Anuncios de video y
anuncios de video largos
no saltables

(7 Tube § S——

Los anuncios de video
no saltables se deben
ver antes de poder
acceder al video.

Los anuncios de video
largos no saltables
pueden tener una
duracion maxima de
30 segundos.

Estos anuncios
pueden aparecer
antes, durante o
después del video
principal.

Ordenadores y
dispositivos
moviles

Se muestran en el
reproductor de
video.

En funcién de los
estandares
regionales,
pueden tener una
duracion de 15 o
20 segundos.

Los anuncios
largos no saltables
pueden tener una
duracion maxima
de 30 segundos.

Anuncios bumper

(11 Tube | E—

Son anuncios de video
no saltables que
pueden tener una
duracion maxima de 6
segundos y se deben
ver antes de poder
acceder al video.

Ordenadoresy
dispositivos
moviles

Se muestran en el
reproductor de
video y pueden
tener una
duracion maxima
de 6 segundos.

Tarjetas patrocinadas

{1 Tube § E—

En las tarjetas
patrocinadas se
muestra contenido
gue puede ser
relevante para su
video, como los
productos que
aparecen en él.

Los espectadores ven
un teaser de la tarjeta

Ordenadoresy
dispositivos
moviles

El tamafio de las
tarjetas varia.

Q,"“SIDAO
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durante unos
segundos y también
pueden hacer clic en
el icono del extremo
superior derecho del
video para explorar las
tarjetas.

Fuente: Anuncios Youtube. Recuperado de
https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=es&ref topic=1115890

Emplazamientos de producto y recomendaciones pagadas

En funcién de la ley que se aplique la definicion de emplazamiento de producto y
recomendacién pagada puede contener variaciones. “Los emplazamientos de producto
pagados consisten en contenido creado para un tercero a cambio de algun tipo de
compensacién y/o en el que la marca, el mensaje o el producto de dicho tercero se
integran directamente en el contenido” (Politica de anuncios Youtube, 2016).

El contenido, creado para anunciantes o profesionales del marketing permiten integrar
de forma natural sus productos, servicios o marcas a través de la opinién o
prescripcién de los consumidores que la comparten. El principal objetivo de estas
recomendaciones es mantener el interés del espectador sin que el mensaje resulte
intrusivo para el consumidor.

Desde el afio 2015 la tendencia de uso de este tipo de publicidad ha aumentado de
forma significativa debido a las sinergias logradas entre marcas e influencers. Para
profundizar acerca de esta tendencia, objeto principal del presente trabajo,
extenderemos este punto unas paginas mas adelante.

Ventajas de la publicidad en redes sociales

Frente a otras tipos de publicidad, la inversién en redes sociales ha sufrido un
crecimiento significativo en los ultimos afios. A continuacién veremos las principales
ventajas que encuentran las marcas en la publicidad de redes sociales, éptima tanto
para estrategias de branding como estrategias promocionales.

e Microsegmentacidn: Los usuarios que navegan cada dia en la red realizan
cientos de interacciones diarias que permiten a las marcas realizar una
profunda segmentacidn. A través de estas, las marcas no solo pueden conocer
su edad y lugar de procedencia, sino que las comunidades permiten conocer los
intereses de los usuarios, nivel de estudios, opinidn acerca de acontecimientos,
eventos de su interés, etc.

e Difusion Organica: Otra de las principales ventajas de la publicidad en medios
sociales, es que los usuarios pueden interactuar con la publicidad, no solo
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“clicar” en el contenido. Permitiendo compartir el contenido a contenido otra
vez.

e Familiaridad: El propio formato permite ver quien de nuestros contactos ha
visto también el anuncio lo que le otorga familiaridad. Ademas la relacion de la
publicidad con nuestros intereses gracias a la segmentacidon permite conectar
con el consumidor.

e Medicién: Los medios sociales nos permiten monitorizar nuestra actividad y
medir nuestros resultados. A parte del reporte que ofrecen las herramientas
especificas de cada red existen otras herramientas de andlisis que no permite
ver la repercusidon de nuestra actividad en redes sociales. Algunas de las mas
conocidas son Google Analytics o Hootsuite.

Pese a ofrecer grandes ventajas el uso de la publicidad en redes sociales aun plantea
dudas entre los anunciantes, la redes sociales requieren tiempo y organizacién para no
conseguir un efecto contrario al deseado. Aumentan el riesgo dafar la imagen de la
marca ante una crisis, crean la necesidad de mantener un dialogo y capacidad de
respuesta entre los seguidores y el ROl no monetiza a corto plazo. Sin embargo el uso
de ellas ha permitido generar comunidad:

Una comunidad con sentido se convierte en un activo estratégico muy importante para vincular
una marca con sus consumidores y para influir positivamente en ellos obteniendo su
preferencia, no ya por los mensajes de la marca, sino por las relaciones afectivas generadas
entre los usuarios en un contexto donde la marca es visible y aceptada”(Pere Rosales, 2010:
146).

En definitiva, la generacién de comunidades alrededor de marcas ha logrado que estas
puedan formar parte de la conversacion de sus seguidores y en consecuencia
humanizar su actividad para afadir valor a algo que en un principio resultaba
intangible.
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5. MARKETING DE INFLUENCERS

Desde los inicios de la profesionalizacién de la publicidad, los expertos en
comunicacidon han buscado los canales mas efectivos para lograr que anunciantes y
marcas lleguen a su publico objetivo. En la actualidad los consumidores cada vez estan
mas informados y su experiencia ante la saturacién masiva de los medios de
comunicacion ha concluido en el aumento de su capacidad para escapar de la
publicidad intrusiva. En consecuencia, las marcas espaiolas se enfrentan al reto de
adaptar sus estrategias de comunicacion y volver a conectar con su publico objetivo:

Las empresas, al igual que deben creer firmemente en su apuesta por desarrollar un
proceso estratégico de gestion profesionalizado para que tenga éxito también deben asumir
desde el primer momento los cambios de paradigma que se han producido en el mundo
de la comunicacion, especialmente en el mundo online (Mayorga, 2014: 36).

En la actualidad el usuario tiene la capacidad de conectar con la marca en el momento
gue desee, rompe con el cldsico modelo unidireccional de los medios de comunicacién
tradicionales. Bajo esta coyuntura la marca tiene que buscar la activacién de esos
puntos de contacto ademas de buscar contenidos e informacion util para el publico al
que se dirige.

En este contexto, internet ha permitido la entrada de nuevos jugadores que sirven de
apoyo a las estrategias de marcas que buscan renovar los formatos tradicionales: los
influencers de la red 2.0.

El empleo influenciadores en el mundo de la publicidad no es una técnica novedosa, lo
gue hoy en dia consideramos influencer en la terminologia cldsica esta muy vinculada a
lo que mdas bien conocemos como “lider de opinion”, este punto lo trataremos unas
lineas mas adelante.

El empleo de influencers como técnica para mejorar la reputacién y credibilidad de las
marcas recuerda a los inicios de la publicidad testimonial a finales del siglo XIX y
comienzos del XX donde algunas empresas ya utilizaban la imagen de actores como
testimonio para sus productos. Sin embargo, a diferencia de este formato tradicional
internet ha permitido mejorar la segmentacidon de las marcas a través de distintos
canales y perfiles, y llegar incluso a integrarse en comunidades ya creadas a través de
la red.
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En estas dos imagenes podemos ver una clara comparacion, en el afio 1953 la marca
Tru-Glo make up empleaba la imagen de Marilyn Monroe para captar la atencién de
sus consumidores, en la segunda imagen afio 2016, vemos una colaboracion de
Clinique con Marta Riumbao, una de las principales influencers de moda en Youtube
para dar a conocer su nuevo labial Cherry Pop.

Para establecer la diferencia, en el presente trabajo definiremos el marketing de
influencers como la estrategia 2.0 utilizada por anunciantes y expertos en
comunicacion cuya finalidad es conectar con el publico objetivo de las marcas a través
de personas influyentes de la red 2.0, es decir, bloguers, youtubers, instagramers,
tuiteros, etc. El empleo de esta herramienta permite que las marcas transmitan
mensajes a su publico objetivo, logrando un alto impacto entre los propios seguidores
del influencers y aumentando la cercania entre la marca y su comunidad.

El aumento de esta tendencia se debe en gran parte al éxito que han comenzado a
reconocer marcas experimentadas, especialistas de marketing y estudios elaborados.
En los ultimos afos para algunas empresas se ha convertido una estrategia esencial, no
solo por el retorno de la inversion que afirman tener, sino ademas por las posibilidades
gue ofrece para dar a conocer nuevos productos, marcas y credibilidad para el publico
objetivo al que se dirigen.

Como mencionamos en paginas anteriores el 85% de los internautas afirman seguir
algun influencer a través de las redes sociales y es que en los ultimos afios las redes
sociales se han convertido no solo en un medio de ocio y entretenimiento, sino
también en un espacio de consulta para temas de interés. En la mayoria de casos se
observa como la opinidn de estos influencers cuenta con mayor credibilidad que los
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contenidos impersonales ofrecidos por los tradicionales medios de masas.

Sin embargo también debemos mencionar que esta técnica no es valida en cualquier
contexto, para cualquier marca y sin una previa y correcta planificacién. A pesar de que
el uso de esta técnica aun se encuentra en su etapa de madurez y no cuenta con unas
bases propiamente establecidas, anunciantes experimentados afirman que hay dos
principios basicos a la hora de realizar marketing con influencers.

En primer lugar, el influencer y futuro prescriptor de la marca debe contar entre sus
seguidores con una mayoria de publico objetivo al que se quiere dirigir. Es decir,
debemos tener en cuenta que la tematica del canal seleccionado encaje con nuestra
marca y asegurarnos que la mayoria de su publico coincide con la edad, sexo y pais del
target que buscamos, para ello es aconsejable la consulta de sus datos demograficos a
través de expertos o herramientas especializadas.

En segundo lugar, al igual que en otras estrategias publicitarias, la marca o empresa
encargada deber realizar una planificacion de la accién. Es decir, conocer el lenguaje
del influencer, detallar el contenido que desea transmitir, planificar las horas y fechas
de la publicacién teniendo en cuenta las horas de mayor impacto del canal, respetar en
la creatividad el estilo del influencer y visualizar el contenido una vez esté finalizado
antes de su publicacién.

Por ultimo, siempre es importante disponer de una herramienta o sistema que nos
permita conocer el impacto de la accién llevada a cabo. Debemos tener en cuenta que
a diferencia de otros formatos, el marketing con influencers no mantiene una
estructura fija y previamente establecida, sino que debe ser adaptada en funcion de la
marca y el influencer seleccionado. Es preciso hacer hincapié en el riesgo que conlleva
una mala utilizacién de esta tactica, pudiendo llegar a afectar a la imagen de marca y
repercusién en redes sociales, por otra parte, perjudicar la credibilidad y confianza del
influencer con su comunidad.

En el punto que viene a continuacion trataremos de hacer un breve repaso sobre los
agentes que intervienen en el marketing de influencers y la funcidon de cada uno de
ellos durante el proceso.

5.2.1. Influencers

Cualquier empresa que aspira a liderar un mercado o area debe conseguir la confianza
y credibilidad externas que marquen la diferencia con sus competidores. Este objetivo
implica no solo estar a la cabeza del sector sino participar activamente en el terreno
online y offline.

u¥
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El éxito del liderazgo de una empresa depende en gran parte a su capacidad de
establecer vinculos con su entorno y ecosistema, es decir, formando lideres
empresariales, académicos, gubernamentales, referentes sociales, etc.

Establecer acciones dirigidas a colectivos especificos segun la influencia y repercusion
en la empresa no es una técnica novedosa, de hecho es una practica habitual en el
mundo empresarial desde hace décadas. En este contexto surgen funciones como
relaciones con los medios, relaciones con el inversor, o gubernamentales cuyo objetivo
es atender las peticiones de estos grupos de interés y proporcionar informacién a
algunos de esos colectivos.

Por otra parte tampoco es novedoso que ciertos “lideres de opinidon” marquen las
acciones de otros e influyan en su pensamiento. Este proceso es mds bien comun en
los testimoniales publicitarios y campafias electorales.

En este punto trataremos de establecer la diferencia entre lideres de opinién e
influenciadores, que si bien a priori pueden ser términos similares, presentan algunas
diferencias.

El término influenciador es la traduccion adaptada en castellano del anglicismo
influencer,en la actualidad, este término no es recogido por la RAE. Sin embargo
encontramos como similar la utilizacién de influyente, aunque este no expresa con
claridad el papel activo del influenciador. En otras palabras el término influyente hace
alusion a la capacidad de este para influenciar en ciertos stakeholders. El término
influeyente como adjetivo que adopta la forma de participio presente, denota algun
tipo de accién, pero esta puede ser activa o pasiva. Sin embargo, influenciador es un
adjetivo terminado en —or (utilizado normalmente de forma sustantivada, es decir,
como sustantivo) mantiene una connotacion verbal que lo hace mads directo vy
adecuado para designar a un individuo (o colectivo) que ejerce su papel activo de
influencia y de agente del cambio. Por tanto influenciador refleja su influencia de
modo activo, mientras que con influyente no podemos afirmarlo asi, puesto que puede
tomar también un papel de influencia pasiva.

Por otra parte el término lider de opinidn surge entorno a los medios de comunicacién
de masas, segun Lazarsfeld y Katz (1944 y 1955), en su ya célebre teoria de la
comunicacion two-step flow of communication defienden que determinadas ideas
llegan a las masas no solo a través de los medios de comunicacién como se pensaba
hasta entonces, sino a través de lideres de opinién, es decir, a través de la influencia
personal de ciertas personas que tenian una incidencia mayor en las actitudes vy
comportamientos de las masas que el sélo efecto de los medios de comunicacion.

A partir de esta premisa entenderemos al lider de opinién como aquella persona que
por su estatus, posicidn, conocimientos en una materia determinada o simplemente su
grado de notoriedad publica, influyen sobre otros individuos. Los lideres de
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opinidn actdan como intérpretes de un contenido a veces previamente adquirido a
través de los medios de comunicacidon y que, en muchas ocasiones, también se
propaga nuevamente a través de esos mismos medios o canales.

Sin embargo, el término influenciador debe ser entendido como un concepto mas
amplio. Este puede ejercer como lider de opinién dentro de un colectivo o comunidad
a la que representa y donde desarrolla su actividad, sin embargo, no nos interesa tan
solo su opinidn sino también el grado de influencia que ejerce sobre su colectivo u
organizacién para motivar o frenar procesos regulatorios, legislativos, empresariales,
sectoriales o sociales. En definitiva este agente no solo influye sobre opiniones, sino
gue detona cambios de actitud y comportamiento en tercero.

En lo que al terreno online se refiere, la empresa y estratega de marca debe tener en
cuenta los influenciadores de su publico objetivo. En los ultimos afios hemos visto ha
aumentado la tendencia de uso de estos individuos con objetivo apoyar acciones
offline o potenciar ciertos la notoriedad online de las marcas.

En este contexto, el término influencer o influenciador o entenderemos como:

Las personas que generan informacion de productos, servicios o, gracias al fendmeno de las
redes sociales, de cualquier tema de actualidad. Regularmente se especializan o hablan de un
tema o categoria en especifico y, por lo general, tienden a interactuar y a participar con otros
usuarios compartiendo sus opiniones, pensamientos, ideas o reflexiones (Diccionario Marketing
Directo, 2016).

Se trata de individuos que gracias a su actividad en la red y experiencia en una
tematica concreta se han convertido en “lideres de opinién” con reputacién,
credibilidad y visibilidad.

Las principales caracteristicas que favorecen el éxito de los influencers son (Hatch,
2012):

e Alcance: El influenciador dispone de distintas plataformas y medios para llegar
a un mayor nimero de seguidores.

e Proximidad: La redes sociales permiten a los influencers abrirse a sus
seguidores ofreciendo proximidad y accesibilidad a su dia a dia en todo
momento.

e Experiencia: En las redes sociales también existen expertos, pero su experiencia
no se gana a través de un conjunto de cursos, sino a través de la participacién y
valor de un sistema social.

e Relevancia: La relevancia de determinado asunto es proporcional a la capacidad
de rendimiento que el influenciador tiene dentro de una comunidad o grupo.

e Credibilidad: Las actividades y transparencia de los influencers ayudan a
construir la dimensién de su reputacion.
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e Confianza: La web social crea una nueva dindmica, una especie de “ambiente
intimo” donde se establece un nivel de confianza entre el influencer y el
seguidor, aunque no existe un contacto personal se crea un alto grado de
confianza.

Podriamos decir que estos son los principales parametros que reflejan el éxito del
influencer y engagement, sin embargo esta base puede ser ampliada o modificada
segln el tipo de influencer y red donde participe.

Si bien hemos mencionado que el uso de estos individuos no es una técnica novedosa
ni revolucionaria, mas bien se trata de un nuevo medio y formato, si es cierto que son
participes de la creacién de nuevas metodologias que merece la pena analizar. La
creacion de una red de influenciadores permite a las marcas.

e Retroalimentaciéon y el dialogo con individuos claves para la organizacién:
Tradicionalmente los programas y acciones de comunicaciéon no contemplaban
la retroalimentacion y didlogo con el publico al que se dirigian, este conflicto en
parte surgia de los propios medios utilizados, medios de comunicacién de
masas. Sin embargo la creacion de redes de influenciadores permite el didlogo
con el target, foros, encuentros personales, likes, comentarios, etc. Actdan
como conectores entre la marca y el publico al que se dirigen.

e Se dirige a personas concretas, no colectivos: la empresa selecciona individuos
concretos con nombres y apellidos, que a su mismo tiempo arroja su influencia
sobre una comunidad especifica.

e Tiene una perspectiva integradora: el influenciador integra el contenido dentro
de su tematica y de forma organica.

e Va mas alld de la influencia mediante la opinién: Como anteriormente
mencionamos el influenciador va mas alla del mero lider de opinién, de este no
interesa tan solo su opinidn sino su capacidad de generar cambios de actitud en
un entorno singular y capacidad de generar confianza y cercania con los
individuos a los que se dirige.

Estos y otros aspectos seran desarrollados unos puntos mds adelante donde nos
extenderemos para ver algunas de las ventajas y desventajas que plantea el uso de
influenciadores de la red 2.0.

5.2.2. Anunciantes

En el dmbito publicitario, el anunciante es la figura que invierte, ordena y para quien se
lleva a cabo la campafia publicitaria. A nivel juridico y econdmico es la persona
responsable de todas las acciones ejecutadas a lo largo de la campafia.

En el escenario del marketing de influencers, los anunciantes son las marcas, ya sean
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emprendedores, autonomos, freelancers o empresas, que buscan utilizar la figura del
influencer para darse a conocer de una manera rapida y efectiva. No podemos olvidar
tampoco las agencias de publicidad, quienes trabajan en nombre de sus clientes y
comienzan a integrar estas acciones en sus estrategias anuales: “El 81% de los
profesionales del marketing y comunicacién considera las relaciones con influencers
son eficaces o muy eficaces” (Augure, 2015: 4).

EFICACIA PERCIBIDA DE LAS ESTRATEGIAS BASADAS
EN RELACIONES CON INFLUENCERS

oo | 7%
creoce: | 34%
Ineficaces _ 15%

Totalmente
ineficaces 3%

Estatus y practicas de las Relaciones con Influencers en 2015. Augure

En la mayoria de los casos, las relaciones con influencers se consideran como una
formula eficaz a la hora de aumentar la visibilidad y el valor de la marca. Sin embargo,
los expertos en marketing y ultimos estudios elaborados afirman que también son
acciones eficaces para crear oportunidades comerciales y apoyar ventas.

Las principales funciones que buscan los anunciantes en la ejecucién de acciones con
influencers son (Augure, 2015: 7).

e 67% en distribucion de contenidos

e 59% en lanzamiento de un nuevo producto

e 59% en creacién de contenido

e 45% en organizacion de eventos

e 32% en comunicacidn corporativa de la empresa
e 23%enSEO

e 14% en gestion de crisis

Una vez definido el objetivo de la accidén, anunciantes y/o responsables de
planificacion estratégica pueden tener en cuenta una serie de parametros que les
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ayudara a la seleccidén del influencer adecuado:

e Numero de seguidores: es un dato significativo pero no determinante.

e Seguidos: puede ayudarnos a conocer las preferencias del influencer y relacion
con el nimero de seguidores.

e Antigliedad: este dato nos dara informacion sobre cdmo ha sido su trayectoria.
Puede permitir a la marca indagar acerca de anteriores colaboraciones
realizadas por el mismo influencer.

e Engagement: nos indica el grado de interactividad que tiene un influencer con
sus seguidores. Mide la relacidon entre niumero de seguidores, comentarios,
likes y dislikes.

e Audiencia: calidad de la audiencia que tiene el influencer.

e Intereses: factor fundamental y de gran importancia a la hora de conectar con
el influencer. La marca valora al detalle la tematica y estilo para comprobar si
encaja con su marca.

e Contenido: la calidad de los contenidos y el grado de conocimiento que tiene
sobre los temas de los que habla.

e Geografia: dependiendo de la accién, puede ser un pardmetro a tener en
cuenta. En ocasiones los influencers cuentan con impacto en otros paises en los
gue no son residentes, por lo que medir este porcentaje es un dato a tener en
cuenta. A la hora de organizar eventos o acciones locales los anunciantes
también analizan la zona geografica a la que pertenece el influencer.

e Influencia: existen algunos indices como es el caso de Klout o Kred que poseen
algoritmos para valorar la influencia que éste posee sobre su entorno.

e Fee o remuneracion: en funcién del influencer y el impacto que este alcance, el
influencer solicitara o no una remuneracién a cambio. Sin embargo la tendencia
de esta practica ha convertido estas acciones en el trabajo diario de muchos
blogueros, por lo que el anunciante o marca en cuestiéon deberd tener en
cuenta el presupuesto destinado al influencer contratado.

A pesar de no mantener un modelo preestablecido, los pardmetros indicados en este
punto son seguidos a menudo por las marcas y anunciantes a la hora de realizar la
contratacién.

En cuanto al presupuesto, las predicciones son buenas segun Tomoson, agencia
estadounidense especializada en Influencers: “el 59% de los directivos de marketing
afirman que se aumentardn en casi un 60% el uso de influencers en sus estrategias
anuales” (Roy, 2015). Segun los resultados obtenidos en una encuesta a 125 directivos
realizada por la agencia de influencers Tomoson en 2015 y publicada en su web
podemos establecer las siguientes conclusiones:
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e Mas del 59% de las empresas aumentaran su presupuesto en marketing de
influencia en los préximos meses.

e Se trata del canal de adquisicion de clientes que mas rapido ha crecido en los
ultimos anos.

e El retorno de la inversion es elevado: por cada ddlar gastado se consigue una
rentabilidad de 6,508S.

e La plataforma mas efectiva de marketing de influencers es el blog seguido de
Facebook.

e Un 50% de empresas utilizan este marketing para generar ventas y leads
mientras que para el 40% la finalidad primordial es generar engagement.

e Herramientas utilizadas para la identificacion de los influencers y eficacia de
estas herramientas.

Finalizado este apartado, en el préximo punto trataremos detenidamente los medios
de los que disponen los anunciantes para contactar con influencer y llevar a cabo
distintos tipos de contrataciones.

5.2.3. Empresas intermediarias.

Dentro de la relacién que se establece entre marcas e influencers, nace un nuevo
modelo de negocio pensado para facilitar la busqueda y entendimiento entre ambas
partes. Se trata de empresas intermediarias que surgen para establecer, planificar y
gestionar todas las actividades relacionadas con el marketing de influencers. Un
mercado que no solo nace sino que empieza a levantar gran competitividad entre las
empresas destinadas a este sector.

Las empresas intermediarias se convierten en el medio a través del cual los
anunciantes encuentran al influecer mds apto para convertirse en imagen, prescriptor
o embajador de su marca. Por otra parte, los influencers encuentran un servicio
profesional que les ayuda a filtrar, gestionar y rentabilizar su trabajo del dia a dia.

Dentro del terreno de agencias intermediarias, podemos clasificar dos tipos de
empresas:

A) Plataformas online: En los dos ultimos afios Espafia ha experimentado un
crecimiento significativo en el nimero de empresas especializadas en
marketing de influencers. Se trata de portales online a los que puede acceder
cualquier maca o anunciante que desee llevar a cabo acciones con influencers.
En la mayoria de casos poseen un software que permite clasificar y filtrar segun
los parametros de busqueda de las marcas: perfil, tematica, seguidores, redes
sociales, edad, etc. Poseen como ventaja la comodidad de gestionar de modo
interno cualquier campafia y un gran abanico de posibilidades. Anunciantes y
agencias emplean este software como una herramienta de busqueda répida y
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sencilla que reducen el numero de gestiones. Los “influenciadores” por otra
parte tienen la posibilidad de introducir su perfil para recibir ofertas de trabajo
y colaboraciones de forma continuada en el tiempo. Dentro de estos softwares
observamos también una serie de inconvenientes, el coste de estas acciones a
menudo crean ciertas inseguridades en los anunciantes que desean un trato
mas personalizado, control sobre las acciones y la posibilidad de tratar
directamente con el influencer. Los blogueros e influencers a menudo reclaman
mayor comprensidén por parte de las marcas y en ocasiones el exceso de
invitaciones a acciones que no son de su interés. Entre las plataformas
pifioneras y mds conocidad podemos encontrar Brantube, Socialpubli,
Infuencity, Brandmanic, Fheel o Coobis.

B) Agencias de representacion o intermediarias:

Se trata de empresas con un numero pequefio-medio de influencers a los que
representar. Estas agencias también cuentan con softwares que ayudan a filtrar los
datos demograficos e impactos conseguidos. No actian solo como representantes
del influencer, sino ademds como intermediario entre ambas partes. Los
anunciantes encuentran como ventajas la personalizacién del servicio vy
profesionalidad de los influencers contratados. Por otra parte, los representados
disponen de profesionales que les ayudan a reducir las gestiones administrativas y
asesoran en términos legales, filtran las contrataciones a recibir segun el perfil y
presupuesto que les interesa y facilitan el trabajo diario. Como inconveniente estas
agencias suelen aumentar el porcentaje de comisién a los anunciantes, lo que
impide en ocasiones el acceso a pequefias marcas. Por otra parte los influencers
cuentan con contratos exclusivos que les impiden llevar a cabo colaboraciones y
ser contratados al margen de sus representantes. A la cabeza de agencias de
representacion de Espana encontramos Nippytalentes, Divimove o Soy Olivia.

En los cuadros realizados a continuacion veremos una comparacién entre ambas

tipologias de empresas, segln el objetivo del anunciante y los parametros de

busqueda:

Comparacion para Plataformas Online Agencias de
Anunciantes Representacion
Numero de influencers Medio-Grande Pequeno

Numero de redes sociales Amplio Reducido o especifico
Tematicas Gran Variedad Tematicas especificas
Filtro Sofware Personalizado y Sofware
Informacion Accesible e instantanea Bajo solicitud y personal
Formatos Poca flexibilidad Mayor flexibilidad
Servicio Poco personalizado Muy personalizado
Seguridad Menor seguridad Mayor seguridad




Gestion

Menor tiempo de gestion

Mayor tiempo de gestion

Precio

Menor comision

Mayor comisién

Fuente: Elaboracion Propia (2016).

A continuacién también realizaremos una tabla a modo

criterios tenidos en cuenta por los influencers:

Comparacion para Influencers

Plataformas Online

resumen recogiendo los

Agencias
Representacion

Numero de ofertas recibidas | Mayor Menor
Representante No Si

Numero de redes sociales Amplio Reducido o especifico
Acciones de interés Menor Mayor

Tematicas Gran Variedad Temadticas especificas
Formatos Poca Flexibilidad Mayor flexibilidad

Filtro Sofware Representante
Exclusividad No Si

Servicio Poco personalizado Muy personalizado
Seguridad Menor seguridad Mayor seguridad
Gestion Menor tiempo de gestion | Mayor tiempo de gestién
Precio Menor comision Mayor comision

Flexible

Flexible

Fuente: Elaboracion propia (2016).
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6. FACTORES Y RESULTADOS DEL
MARKETING DE INFLUENCIA: ESPANA

Si bien es cierto que el marketing de influencers se ha extendido a lo largo de los afios
entre diversos sectores, en la actualidad encontramos una fuerte tendencia en el uso
de esta herramienta por parte de marcas pertenecientes al sector de la moda vy
belleza. Sin embargo también podemos hablar de sectores en auge en el uso de esta
herramienta como es la telefonia mévil y apps, alimentacion, deportes, y bebes. En los
sectores menos experimentados encontramos el automovilistico, servicios financieros
y aseguradoras, las ONGS, el turismo o los bienes de consumo.

Las acciones con influencers se han convertido en una herramienta clave para algunas
empresas como estrategias de marketing. Segun los ultimos estudios realizados por
empresas del sector los consumidores son cada vez mas criticos y confian mas en las
opiniones de personas reales que en las marcas. Para la empresa puede ser un canal
de comunicacion muy eficaz, pero hay que saber distinguir cudl es el adecuado a cada
marca. No solo basta con que tenga un gran niumero de seguidores, es incluso mas
importante aun, el engagement que produce con sus seguidores y que su imagen esté
en concordancia con la de la empresa: “Que una campafia con influencers sea efectiva
no es suficiente para identificar a los mas representativos del sector; hay que ser
capaces de evaluar quiénes son los se ajustan a los objetivos de nuestra campaiia”
(ADECEC, 2016).

"

Segun los ultimos estudios realizados: “el 83% de los consumidores confian
plenamente en las recomendaciones de amigos y familias, y 66% dice que confia en las
opiniones que otros usuarios postean online” (Nielsen, 2015). Veremos este y otros

aspectos destacables que ofrece el marketing de influencers a continuacion:
1. Publicidad Nativa:

En los ultimos afios la saturacidn de publicidad en los medios tradicionales e internet a
conducido a lo que se conoce como Banner blindnes , es decir la capacidad de los
usuarios de no ver o registrar los impactos publicitarios de dia a dia. Los ultimos
estudios realizados arrojan que “el 86% de los consumidores sufre de banner
blindness” (InfolLinks, 2013).

La publicidad nativa consiste en la creacién de contenidos publicitarios a partir de la
asociaciéon con un medio, es decir, cambiar el aspecto intrusivo de la
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publicidad aprovechando la naturalidad del medio. La publicidad se muestra como
informacién de interés al consumidor que impacta de manera organica. En este
aspecto el marketing de influencers tiene mucha capacidad de juego.

2. Técnica en crecimiento:

Los influencers poseen la ventaja de ser primeros adaptadores y en consecuencia
ganan autoridad sobre los temas en los que son especialistas. Al igual que los
consumidores las marcas aprovechan también su profesionalidad en cuanto a
tendencias y test de productos.

“Los influencers son una herramienta cada vez mds en marketing, y de hecho, un 86%
de las empresas ya tiene puesta en marcha una estrategia que los incluye o espera
hacerlo préximamente” (PuroMaketing, 2016). Esta tendencia es un factor clave en
cualquier plan de comunicacién online. En 2016 se ha reforzado y considerado como
tal e incluso va en aumento y solo hay que analizar Google Trends para comprobarlo.

N
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Fuente: Google Trends, término: “Marketing Influencers”, 2016.
3. Mejora de la reputacién:

La cercania y confianza que ofrecen los influencers a sus seguidores consigue que los
valores del influencer, asi como su imagen sean traspasados a la marca en cuestion. El
término “colaboracion” con influencers destaca que el trabajo final es el resultado de
un acuerdo beneficioso establecido por las dos partes, marca e “influenciador”. Esta
colaboracién es mejor percibida por los usuarios frente a la publicidad tradicional, lo
gue explica el aumento en los ultimos afios de adblockers.

4. Fidelizacién y conversién:

“La intencién de compra expresada por los usuarios es un 36% mas alta cuando se
trata de publicidad nativa” (Puro Marketing, 2016).Esto tan solo es un pequefio dato
en lo referente a los indices de conversién que ofrece el marketing de influencers.
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Aspecto que trataremos mas adelante. Una de las ventajas que poseen las
recomendaciones pagadas es la posibilidad ademas de negociar con el influenciador el
insertar activadores de la compra, es decir, link directo a la tienda online o producto, o
afiadir sorteos que aumenten el nimero de seguidores de la marca y trafico de visitas
a la web. La accesibilidad y llamada a la accion aumenta las probabilidades de compra
de los seguidores.

5. Mejora de SEO:

“El 25% de los resultados de las 20 marcas mas grandes del mundo pertenecen al
contenido generado por los propios usuarios en la red” (Qualman, 2010). En este
aspecto el marketing de influencers logra hacer eco y aumentar las menciones a la
marca lo que hace a su vez aumentar su relevancia en los motores de busqueda.

6. Inconvenientes

Para finalizar, si bien es cierto que estas son las principales ventajas que ofrece el
marketing de influencers a las empresas interesadas, en la actualidad todavia
observamos algunos aspectos que pulir. Se trata de una técnica muy centralizada en
redes sociales como Twitter, Instagram , Youtube y Facebook, existe ademas una
necesidad de mejora en la automatizacién del proceso, lo que reduciria costes para las
empresas organizadoras y horas invertidas.

También encontramos la necesidad de equilibrar la “burbuja de influencers”, es decir,
una estabilizacién de precios y regulacion del mercado. Esto implica asumir la
responsabilidad tanto por parte del anunciante como por parte del influencer
contratado y eliminar la situacién en ocasiones de “aprovechamiento”. Por ultimo
concluiremos con los sectores, si bien es cierto que se trata de una técnica muy
extendida, en la actualidad todavia se centra en sectores muy especificos como la
moda y belleza, quienes son lideres en la realizacidon de estas acciones, por tanto se
observa la necesidad de ampliar esta técnica a los sectores menos experimentados.

En sus inicios el marketing de influencers o influencers marketing estaba centrado en
las plataformas personalizadas que permitian la generacién de contenidos propios y
visitas por parte de los usuarios de la red, es decir, los blogs. Sin embargo a lo largo del
tiempo el aumento de la popularidad de “blogueros” y el nacimiento de nuevas
plataformas ha conducido al uso de nuevas redes complementarias como Instagram,
Twitter, Facebook y Youtube. Estas nuevas plataformas no solo se han convertido en
complemento a blogs, sino que se han establecido como centros de surgimiento de
influencers especializados en estos medios.

A continuacién veremos la tipologia y formatos mds empleados por marcas e
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influencers segun el objetivo de cada campafia.

6.2.1 Tipologia.

Segun el objetivo de la accidon la marca integrard al influencer en su estrategia
siguiendo distintas tacticas:

Regalo de Productos

Esta tdctica es una de las acciones mas sencillas que emplean las marcas para llegar a
su publico objetivo. La busqueda de influencers o blogger acorde con los productos de
la marca es uno de los aspectos mas importantes para llevar a cabo esta colaboracion.
En este caso el anunciante busca el feeling con el influencer para que este haga publico
en sus redes uno de sus productos. En ocasiones el regalo implica la no remuneracién
de la colaboracién. Un ejemplo de este tipo es el caso de la marca americana Lord &
Taylor que regald el mismo vestido a 50 influencers con el objetivo de que lo postearan
en sus redes donde contaban con miles de seguidores.

White + Blue

CortneyDryden Fashion

Fast Free Shipping Workdwide

Fuente: Blog Cort in Session de CourtneyDryden (2016).
Posts y recomendaciones pagadas

En este caso el objetivo de la marca es contratar al influencer para que hable de su
marca a cambio de una remuneracién. La influencer no muestra solo el contenido sino
gue ademas debe hablar de él segln la descripcion de la marca y el acuerdo
establecido. Aunque el anunciante siempre realiza una guia sobre el contenido, debe
contemplar la libertad creativa y el estilo del influenciador para que la recomendacién
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sea efectiva.
Imagen de marca o embajador de la marca

En este caso el influencer no es contratado para realizar una colaboracién puntual, sino
que ambas partes firman un contrato por el cual el influencer se convierte en imagen
de la marca o embajador de la misma por un largo periodo de tiempo. Esto suele
implicar muestra de sus productos en distintas redes sociales y medios de forma
periddica, sorteos para sus seguidores con productos de la marca, asistencia a eventos,
etc. Por otra parte debemos puntualizar que este tipo de contrato requiere
exclusividad por parte del influencer, es decir, no podra colaborar por el periodo de
tiempo que dure el acuerdo con otras marcas de la competencia. Es el caso por
ejemplo de la influencer de belleza Patry Jordan, quien mantiene un contrato como
embajadora e imagen de la marca L'oreal desde hace 3 afios.

> »l o) 0347279

Aplicar Eyeliner segtin la Forma de tu Ojo con Patry
Jordan y L'Oréal Paris.

L'Oréal Paris Espafa

LOREAL o SRR
et 525.040 visualizaciones
+ ARS - C eee M3 |‘ 2 ,I 5

Fuente: Canal Youtube L’Oréal Paris Espafia (2016)
Diseio de productos o colecciones

Este tipo de colaboracidn va un paso mas adelante, el influencer no solo se vincula a la
marca mediante su imagen y prescripcidn sino que se implica en la creaciéon de una
nueva linea de productos bajo su nombre. Este contrato es mas comun en marcas del
sector de la moda. Pese a que la influencer a menudo tiene buenos conocimientos
sobre tendencias es recomendable que esté apoyado por profesionales de diseiio que
le asesoren y ayuden a la creacién de los productos. Un ejemplo de esta colaboracién
es la marca gallega Krack, quien se dio a conocer en el afio 2012 cuando empezd a
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colaborar con bloggers y repitid la estrategia lanzando diferentes colecciones con
algunas de las blogueras de moda espafiolas mas reconocidas.

B it o collagevintage  Dylg]
K “KBACK = for K-/\CK K

Fuente: StyleLovely (2016).
Eventos

La inauguracion de una nueva tienda, coleccidon o presentaciones se convierten en
buenas ocasiones para organizar eventos con influencers. Su presencia y difusién en
redes anima a la participacion y asistencia de consumidoras potenciales de la marca.
Un ejemplo de este tipo de colaboraciones es Nina Ricci, quien organiza eventos con
blogueras para los lanzamientos de sus nuevas fragancias.

6.2.2 Formatos utilizados: Twitter, Instagram y Youtube.

Twitter

La plataforma de twitter permite la doble accién en cuanto a marketing con
influencers. Por una parte la publicacién de tweet directos por parte de los influencers,
lo que implica la generacidon de su contenido, por otra parte el retweet al influencer
por parte de la marca. La plataforma permite un maximo de 140 caracteres y tanto
influencers como marcas pueden hacer uso de texto, imagenes o videos.

@siDq
Q¢ o
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v' Tweet: El influencer genera directamente el contenido mencionando a la marca
en cuestion segun el acuerdo establecido.

wiu| A TRENDY LIFE "o Sequir |
>4 @ATRENDYLIFE —

Me chifla mi nuevo color de ufias de @OPI_Spain ;)

14:48 - 29 abr 2015

« 93 ¢S

v' Retweet: El influencer se limita a retweetear el contenido creado a través del
Twitter de la marca.

E'} Paula Fraile lamoda - 11 de
- Nuevo post en el blog con total look de hmespana y gafas de (@lujo
R

bit W/ 1MKGSNB

Fuente: Twitter Paula Fraile (2016).

v' Mixto: En esta tipologia de colaboraciones el influencer es quien realiza el
contenido pero este es publicado en los medios de la marca. Para ello la marca
anuciante hace publico un tweet donde los seguidores pueden acceder a la
recomendacion del influencer, blog, web, noticia, etc.
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NIVEA Eﬁpﬂﬁ-ﬂ o Seguir
@MNIVEA_ES A

iQieres saber como se cuida un top #blogger? Descubre los
#rucos de #belleza de @Peeptoes bitly/Consejos-Peept...
#yomecuidocanMNMEA

230 -6 jul 2015

#PeepToesxMujerhoy, capitulo 3: los consejos ...

Los nituales de belleza son fundamentales para
completar nuestra vida saludable. Todo suma, asi
que si complementamos una alimentacion sana con

IMiLEr oY Com

+- 1 W5

Fuente: Twiter Nivea Espafia (2016)
Instagram

Al igual que Twitter, Instagram consta de dos formatos muy similares. Post publicado
por el influencer y post publicado por la marca. Las imagenes o videos empleados son
acompafados de la mencién a la marca o influencer.

v Post influencer: El influencer genera directamente el contenido mencionando a
la marca segun el acuerdo establecido. El logo de la marca puede estar
presente en la foto o video publicado o limitarse a aparecer en la mencién del
influencer.

@' arethalagalleta ‘ Seguir |

9.666 Me gusta

arethalagalleta Cuando todavia podia ir
sin medias y no hacia este frio polar era
mas feliz, y solo han pasado 2 semanas

Bolsito y joyas de @tousjewelry y su
nueva coleccién inspirada en sus
clasicos de siempre +/

ver los 112 comentarios
and_interiordesign €€ 2 ®
michellynef %%

ireferdiaz De donde es la americana?
emmapuype Nice!

aliiigarcia Me flipa todo el outfit &
@abellabi

alisanfelix g estilazo!!! Me encanta

beaishappy @

mariannetienda Monisimal!

Fuente: Instagram Influencer Aretha La Galleta (2016)

v Post marca: En este caso la marca es la creadora del contenido vy el influencer
ofrece su imagen para atraer la atencidon de los consumidores. Suele aparecer

w«SID4
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el logo de la marca presente en la fotografia o video acompafiado de la
mencién al influencer. El influencer hace like sobre la publicacion lo que
consigue aumentar su alcance.

@ nivea_es Seguir

348 Me gusta

nivea_es Descubre NIVEA Body Milk
Capricho de Cacao. Haz como @lofit_ y
dale a tu cuerpo la hidratacion que se
merece con las propiedades hidratantes
de la manteca de cacao.

#NIVEA #yomecuidoconNIVEA
#bodymilk #caprichodecacao
#pielhidratada
#paracomerteNIVEACaprichodeCacao

estonoescomomelocontaron Madre mia,
qué pintaza... me encantan los
cosmeticos con olores ricos.

stylelovelyweb &

albadefer Hola! Os invito a pasar por
mi perfil 8! =- @albadefer si os gusta la
moda, seguir las dltimas tendencias, los

Fuente: Instagram Nivea Espafia (2016).

v Sorteos: Aunque no es un formato como tal, una de las colaboraciones mas
efectivas en cuanto a alcance y comunes en la red de Instagram son los sorteos.
El influencer hace publico un sorteo con productos de la marca que paga la
recomendacion, su participacion implica a menudo la mencién a la marca y
otros seguidos lo que crea el efecto “bola de nieve”.

M priscilahern
A

c Seguir
uerta del Sol Madrid

4132 Me gusta

carlagalloro96 ce
tbrhm.e @nura

palomitalagares @l

isawknd @12raquelmc
@claara.mt

olgaarronis @a

@olguitapiera

Fuente: Instagram Priscila Hernandez (2016).




Youtube

A diferencia de otras plataformas youtube se ha convertido no solo en una red social
para amigos, sino en un espacio de consulta para temas de interés y busqueda de
contenidos de entretenimiento. El formato de video permite ampliar las
recomendaciones de los influencers y ser visto como contenido orgdnico y no como
publicidad intrusiva. Los formatos mas utilizados son Branded Content, Product
Placement y Sponoser Link.

v' Branded Content: El influencer integra el producto de la marca en su rutina
habitual de video. Esto implica:
-Mencioén a la marca.
-Muestra de uno o varios productos/servicios
-El logo de la marca estd presente en una parte del video o en todo momento
- Aiadir el link a la web del anunciante/producto/servicio

b Titbe|

-

Mi video de |la semanal

~

El peoducto que ea0d wiend e e de 3
WA S e i

Fuente: Fheel Advertising (2016).

Esta tipologia de video puede ser exclusiva, es decir, el influencer dedica todo el
video a la marca, o no exclusiva, el influencer solo dedica una parte del video a
la marca. La diferencia de formato a menudo repercute en la remuneracion al
influencer.

v" Product Placement: El influencer integra el producto de la marca durante el
video pero no hace mencién al mismo:
-Aparicidn del producto en el contexto del video, puede ser por un tiempo
determinado o en el video completo.
-El influencer no hace mencidén a la marca ni producto.
-Segun acuerdo el logo puede aparecer incluido por edicién de video o no.
-Link a la web de la marca/producto
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YwillD

Ve gontn i Corminy®
Lo deg of ik ot e s npsian

Mi video de la semana!

La camiseta que lovo poesta o5 do 3
waweagituweh com

Fuente: Fheel Advertising (2016).

v Sponsored Link: El influencer no muestra no muestra el producto ni servicio de
la marca.
-El video incluye un link del producto o servicio.
-Al lado del link el influencer copia el texto facilitado por la marca
-El link del producto, servicio o marca aparece en la descripcion del video.

T e 1
Liewirie: un mavil gratis
www aqubuweh com
—
Mi video de la semana!
Liiabe um il grafis 2

s Uil el con

Fuente: Fheel Advertising (2016).

Aunqgue estos son los formatos principales, pueden variar segun la marca, empresa
intermediadora y objetivos de la campafia. Al igual que en Instagram y Twitter, los
influencers también pueden crear contenidos que son publicados finalmente en el
canal de la marca aunque siempre aparecen como sugeridos en el canal principal del
influencer.

Q,"“SIDAO
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En el punto que viene a continuacién mencionaremos y analizaremos las principales
plataformas online dedicadas al marketing de influencers en Espafia y agencias
intermediarias.

BRANTUBE

Esta plataforma permite conectar a marcas y anunciantes con youtubers influyentes
donde acuerda precio, duracidn, llamadas a la accion y descarga el video para subirlo al
canal de Youtube de la empresa. Es la primera plataforma en espaiiol que media entre
empresas y youtubers, encuentra el youtuber que mds se adapte al nicho de mercado
del anunciante. Esta plataforma también permite otro servicio que es el de acceder a
los datos de los youtubers que tienen registrados en su web y seleccionar los mejores
para la campana publicitaria.

Ademas, Brantube permite analizar, medir y comparar el impacto de los videos
creados.

El anunciante tiene dos opciones:
1. Que el youtuber suba el video a su canal con miles de suscriptores.

2. Acordar con el youtuber la descarga del video y que el anunciante lo suba a
su propio canal de empresa.

TUBBETERS

Tubetters es un proyecto de THINKETERS. Tienen una experiencia de mas de 20 afios
como agencia de marketing creativo y personal branding de influencers y celebrities de
TV lo que los posiciona como pioneros en la creacion de contenidos estratégicos tanto
offline como online.

Tubetters es una plataforma multicanal en Youtube de produccién propia y canales
agregados. Cuentan con mas de 100 canales de caracter generalista cuyos contenidos
abarcan diferentes tematicas: deporte, gastronomia, humor, aventura, estilo y vida,
etc. Su publico objetivo son los youtubers, las marcas y agencias y medios de
comunicacidn. Tubbeters ayuda a construir y gestionar el Branding trabajando en
equipo con su comunidad de creadores. Ademads, permite tener el control de los
contenidos y las analiticas en un 100%. Ofrecen asesoramiento personalizado para
encontrar el perfil adecuado para cada marca y gestionar su contratacién para
conseguir el mayor impacto. Tubetters agrega el canal de la marca a su network
proyectando al maximo su visibilidad. Crean, gestionan y distribuyen contenidos
estratégicos para ayudar a las marcas a construir su presencia en el medio online.
Pueden crear y gestionar un canal corporativo o simplemente actuar como proveedor
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de contenidos puntuales. En la plataforma aparecen influencers no sdlo youtubers que
pueden colaborar con los anunciantes.

BRANDMANIC

Brandmanic es una solucion de WOM Marketing lider en habla hispana y que permite
activar personas para crear y compartir contenido de forma controlada y medible en
todo el proceso.

Trabaja en 40 paises con mdas de 300.000 influencers y creadores de contenido en
blogs, youtube y redes sociales. Brandmanic gestiona y desarrolla el potencial de las
marcas en blogs, redes sociales y medios online a través de programas de Advocate &
Ambassador Marketing. Brandmanic diferencia entre influencers, fans y embajadores.
Los influencers son aquellas personas que por su expertise en un sector tienen un gran
poder de influencia en clientes potenciales. Los fans son aquellas personas que de
forma natural ya son fans de una marca, se sienten vinculados a ella y ya estdn
compartiendo tus mensajes. Los embajadores son las personas que forman una
comunidad vinculada con una marca y crean contenido relevante a lo largo del tiempo.
BrandManic selecciona a los influencers mas potentes en el sector de la marca,
identifica a sus fans en la red y activa a sus potenciales embajadores. Brandmanic
identifica, activa y convierte la red de la marca en brand lovers. Todo ello destinado a
generar una experiencia Unica que se traduzca en mas ventas, descargas o leads. Esta
plataforma cuenta con un network de mds de 50.000 embajadores, influencers y fans.
Una red uUnica en constante crecimiento gracias al algoritmo inteligente de su
tecnologia, que se mantiene en captacion constante de perfiles relevantes (en base a
KPlIs) a nivel internacional (40 paises), multisectorial y multicanal (en blogs y en las
principales redes sociales).

RED INFLUENCER

Red Influencer trata de conseguir que las personas influyentes en los medios sociales
de un sector difundan ante su audiencia las noticias, mensajes o productos del
anunciante. De esa manera, el anunciante puede aumentar el impacto del mensaje
seleccionando los influencers del sector, a la vez que ellos rentabilizan sus redes
sociales y blogs.

¢Cémo funciona?
- Las marcas pueden elegir que influencers las promocionaran.

- Los influencers pueden elegir el precio por publicacién, un tweet, un articulo,
un video...

- Se realiza la transferencia de crédito y el influencer realiza la publicacion.
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- Las marcas veran aumentan su impacto y los influencers pueden cobrar sus
créditos a través de la plataforma.

Red Influencer es un punto de encuentro entre Influencers y Marcas, de tal forma que
ayuda a rentabilizar las redes y blogs de anunciantes.

INFLUENCITY
Influencity permite:

- Crear una campafa en segundos, en 3 pasos y menos de 5 minutos la marca
puede preparar su campafia.

- Detalla que tipo e influencers necesita y cuantos tweets debe publicar cada
uno cada uno.

- Maximiza la efectividad de las campafias haciendo que llegue a los influencers
mas relevantes.

- Segmenta por sexo, intereses, edad y localizacién, para conseguir el equipo de
influencers perfecto.

- El anunciante puede definir a su gusto las publicaciones.

Se puede definir si el cliente quiere que mencionen a la marca, que la etiqueten, que
indiquen una URL o que escriban un hashtag. Ademas, el cliente puede escribir un
ejemplo del tweet perfecto para él.

Estan especializados en Twitter pero trabajan en diversos canales que son: Youtube,
Facebook, Instagram etc.

Actualmente ofrecen una demo para convencer a los usuarios interesados.
COOBIS

Coobis es una plataforma de content marketing gracias a la cual, las marcas pueden
generar contenido, difundirlo en mas de 5.000 medios y amplificarlo en las redes
sociales de los influencers.

Esta plataforma permite:
-Generar contenido de calidad para aportar valor a la marca.
-Difunde el contenido entre mas de 5.000 medios clasificados y puntuados.
- Amplifica el mensaje con las redes sociales de sus Influencers.

-Coobis cuenta con mas de 5.000 medios clasificados en tematicas y puntuados
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en base a sus visitas, autoridad SEO y seguidores en las redes sociales. Esta
puntuacion unificada o Score que Coobis calcula, se convierte asi en una
herramienta estandar para comparar medios y poder seleccionar aquellos que
ofrezcan una mejor relacidn calidad-precio en sus servicios.

Todos estos servicios pueden agruparse en tres categorias definidas por la accién que
las representa.

v" Generar

-Esta categoria engloba a los servicios de generacién de contenidos para que las
marcas utilicen esos contenidos en sus propios Medios

-Redaccién de un post corto (500 palabras)
-Redaccién de un post largo (1.000 palabras)
-Redaccién de un White paper

v' Difundir

-Esta categoria engloba a todos los servicios de publicacién de contenido en
aquellos Medios que estan registrados en Coobis

-Publicacién de un post redactado por la marca
-Publicacién de un post redactado por el medio

v' Amplificar

-Esta categoria engloba los servicios mediante los cuales los influencers

registrados en Coobis se hacen eco del contenido de la marca.
-Menciones en Twitter
-Posts en Facebook
-Acciones especiales en otras redes
Ofrecen varias modalidades de contratacion:

v' Self-Service

Coobis ofrece una plataforma preparada para que las marcas autogestionen sus
campanas de Content Marketing. Esta plataforma permite buscar y seleccionar
medios, encargar los servicios y finalmente, validar las entregas. Ademas, todas estas

acciones se realizan mediante una interface sencilla e intuitiva.
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v" Consultoria

Para aquellas Marcas que deseen una gestion integral de las campafias de Content
Marketing. Coobis ofrece un servicio especial de consultoria y ejecucién de las
campafas. Este servicio incluye la definicion de una estrategia de content marketing,
asi como su implantacién, medicién y reporte.

FHEEL

Fheel es una plataforma online intermediaria y encargada de la unién entre marcas en
influencers. Esta especializada en el terreno de Youtube y cuenta con una base de mas
de 600 influencers espafioles y latinoamericanos. La unién entre influencers y marcas
se basa en un algoritmo inteligente que segmenta segun las preferencias del influencer
y los objetivos y target de la marca. Algunos de estos parametros son sexo, edad, pais,
sector del influencer, sector de la marca, etc. Actualmente se encuentran en expansion
en otros paises potenciales de Europa y Asia.

Fheel permite:

-Campafias Branded content, lo que incluye mencién directa a la marca,
muestra de los productos y servicios del anunciante e incluir el link directo en el
mismo video.

-Campanias Product Placement, incluye muestra del producto durante el video
sin mencién al mismo e incluir el link de la marca en la primera linea de
descripcién del video.

-Campanias Soponsored Link, incluye link y texto facilitado por la marca a lo
largo del video del influencer.

Aunque su servicio se especializa en Youtube, ofrecen servicios complementarios en
otras plataformas como Instagram y Twitter.

Alguno de los aspectos destacados de esta agencia es el servicio personalizado y de
consultoria que ofrecen tanto a marcas como influencers registrados.

Estas tan solo algunas de las agencias intermediarias existentes en Espafias y pioneras
en el terreno de marketing de influencers. Sin embargo, el crecimiento del mercado e
interés de anunciantes por esta herramienta ha provocado el surgimiento de nuevas
plataformas especializadas a lo largo del afio 2016.

No es nada nuevo decir que ser “Influencer” se ha convertido en una profesién. En lo
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ultimos anos destaca sobre todo esta tendencia en Youtube, donde cientos de
usuarios, incluidos aquellos que ya contaban con un alto reconocimiento en otras
redes se han adentrado en este terreno en busca de un mayor nimero de fans y
repercusion. A continuacién veremos el top de los principales influencers de Espafia en
las redes de Youtube, Instagram y Twitter (SocialBlade, 2016):

TOP YOUTUBE

Rank | User Subscribers Videoviews

1 Willyrex 7,674,444 1,610,902,149
2 iTownGamePlay 7,213,267 2,266,194,526
3 alexByl1l 6,325,986 970,848,795
4 luzugames 6,124,174 926,983,418

5 ZarcortGame 5,684,100 1,154,629,796
6 sTaXxCraft 5,677,464 1,054,422,396
7 El Rincdn De Giorgio 5,454,418 809,433,171
8 mangelrogel 5,159,978 328,842,074
9 Toys and Funny Kids Surprise 4,675,479 4,618,453,724
10 sTaXx 4,433,213 754,703,829

Fuente: SocialBlade (2016) Top Youtube Spain.

Como podemos ver en la siguiente imagen, los diez primeros puestos de influencers en
Youtube estdn encabezados por influencers gamers y de entretenimiento. No es hasta
el puesto 18 que encontramos a la primera influencer de moda y belleza, Patry Jordan.

TOP INSTAGRAM

Rank | Instagram Flollowers Following
1 Andrés Iniesta 14.7m 28

2 Sergio Ramos 12.9m 698

3 Gerard Piké 9.8m 150

4 Iker Casillas 9.7m 690

5 Cesc Fabregas 7.2m 73

6 Carles Pujol 4.8m 163

8 El Rubius WTF 4.7m 117

9 Ander Herrera 2.4m 182

10 Jese Rodriguez 2.4m 100

Fuente: SocialBlade 2016 Top Instagram Spain.

Como podemos ver la lista de los instagramers mas seguidos de Espafia queda liderada
por en su mayoria futbolistas, a excepcion del también youtuber “EIRubius WTF” que
gueda en el octavo puesto.
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TOP TWITTER

Rank | User Followers Following
1 Cristiano Ronaldo 48.1m 95

2 Neymar 26.1m 738
3 Alejandro Sanz 14.9m 856
4 Andrés Iniesta 14.1m 69

5 Gerard Pique 13.5m 537
6 Rafael Nadal 11.6m 78

7 James Rodriguez 11.4m 274
8 Enrique Iglesias 11.1m 2.872
9 Sergio Kun Aglero 10.8m 114
10 Xavi Alonso 10.7m 493

Fuente: SocialBlade (2016) Top Twitter Spain.

En el top de los influencers mas seguidos en Twitter de Espafia, encontramos al igual
gue Instagram los primeros puestos ocupados por deportistas y celebridades.

Al realizar una comparacidn entre las tres principales redes observamos como Twitter
e Instagram ofrece los primeros puestos a celebridades y famosos, mientras que
Youtube abre un hueco a usuarios normales que se han convertido a lo largo del
tiempo en lo que son hoy en dia, influencers. Es por este motivo quizds que Youtube se
ha convertido en una red de consulta de opiniones y reviews. Los usuarios conceden
mayor credibilidad en estos influenciadores frente a las celebridades de otras redes
como Instagram y Twitter.

Existe algo que debemos de entender y es que los influencers no siguen un patrén de
comportamiento, sino que actdan segun sus impulsos y personalidad. Entre las
principales causas por las que los influencers trabajan en este tipo de estrategias de
marketing destacan: incrementar su propia audiencia, ofrecer contenidos de calidad
para su audiencia o crear su imagen de marca.
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MOTIVACIONES DE LOS INFLUENCERS A LA HORA DE
COLABORAR CON LAS MARCAS

EESTRmE | 5%
I T 45%

- R 29%
YU
I 22%

AUS y practicas oo 1as Retacones con influencers en JOLS. Augure

Fuente: Augure (2015) Estatutos y practicas de las relaciones con influencers.

Por lo general los influencers suelen colaborar con marcas para su propio beneficio.
En su mayoria no colaboran con marcas de sectores que no tienen nada que ver con su
canal debido al riesgo que supone para la pérdida de confianza y credibilidad de sus
seguidores. En otras palabras, es de gran importancia encontrar al influencer perfecto
para el producto o servicio del anunciante. A continuacién veremos la remuneracién
obtenida por los influencers segun el ultimo estudio de Augure.

REMUNERACION DE LOS INFLUENCERS POR SU
COOPERACION CON LAS MARCAS

9%

Fuente: Fuente: Augure(2015) Estatutos y practicas de las relaciones con influencers.

Atendiendo a la encuesta realizada en el afio 2015, el 69% de los influencers nunca o
casi nunca habia recibido remuneracién por parte de una marca, frente al 31% que

afirmaba que lo hacia a menudo o siempre.
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Fijandonos en el caso de Youtube, la mayor parte del dinero que los “influencers”
ingresan proviene de la publicidad mostrada en sus videos. El 45% del dinero generado
por esta publicidad se lo queda Google, mientras que el 55% restante va a parar a
manos de los autores de los videos.

Por mil clics en un video un “youtuber” consigue aproximadamente un euro con la
publicidad. Es decir, un canal con mds de 30 millones de visitas ganaria
aproximadamente 30.000 euros en concepto de ingresos publicitarios.

Eso si, los ingresos sufren grandes variaciones a lo largo del afio. La Navidad es, por
ejemplo, época de intensa en cuanto a contratacidon de influencers. En cambio, en
enero los ingresos publicitarios caen en picado. Youtube paga una media de un euro
por cada mil reproducciones. La cifra, sin duda, no resulta facil alcanzar pero quienes lo
consiguen acumulan grandes ganancias. En definitiva, cuanto mas trafico tiene un
contenido, mas dinero recibe el autor. La plataforma paga una vez al mes a sus autores
mas populares, siempre que hayan generado ingresos por mas de 100 euros, a través
del envio de cheques personales o del ingreso a una cuenta bancaria. Junto a la
publicidad existe otra jugosa via de ingresos para los “influencers”: los acuerdos
publicitarios con marcas. En la mayor parte de los casos tales acuerdos publicitarios
toman la forma de product placement. Los “influencers” especializados en belleza son
los mas solicitados para esta férmula de emplazamiento de producto o recomendacién
pagada, es decir, el influencer muestra el producto o habla de él realizando una
mencién directa a la marca.

En el aifio 2016, el surgimiento de plataformas online que facilitan el contacto entre
marcas y youtubers ha permitido aumentar la remuneracién econdmica a estos
influencers a cambio de su hobby al que dedican gran parte de su tiempo y esfuerzo.

6.6.1 Efectividad y medicion

Actualmente una de las principales preocupaciones de las marcas es conocer los
resultados de una accién con influencers. Medir el ROl de cualquier accién con
influencers es una fase clave para determinar el éxito de la campafia. Aln no existe
ninguna herramienta que mida estos resultados, por lo que hay que analizarlos de
manera manual. Para comenzar, es necesario saber qué medir y cuales son los
objetivos para analizar e interpretar los datos, algo que es mas importante que medir
datos. Segun ADECEC, existen algunos parametros de medicién para analizar los
resultados o el nUmero de menciones y apariciones en las plataformas y medios de los
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influencers:

v" Numero de veces que esa informacién se ha compartido.
El trafico a la web que ha propiciado esa aparicién.

Las suscripciones a la web.

El nUmero de fans y seguidores que tiene el influencer.
Los leads.

La calidad del contenido que aparece en la publicacién.

NN N NN

Las reacciones de los usuarios a la publicaciéon del influencer, teniendo en
cuenta calidad y afinidad.

Si el objetivo es incrementar las ventas los datos de conversidn serian “personas que
han conocido la marca [...] a través del blog. [...] Para ello los responsables de esa e-
shop deben pedir a cada blogger que incluya un link en su post para rastrear las visitas
generadas”. Si, por ejemplo, el objetivo es aumentar el nimero de seguidores en las
redes sociales, solo hay que analizar cuantitativamente los que habia al inicio de la
accion y los que resultan al final de esta. En conclusién, la combinacién de los
parametros de poblacion (nimero de visitas y seguidores), notoriedad (visibilidad de
contenido a través de impresiones), influencia (conversacién e interacciones) vy
sentiment (evaluacién de interacciones positiva, negativas o neutras) es la mejor
formula ya que “supone la combinacion perfecta entre medicion cuantitativa y
cualitativa” (Fernandez, 2015:123).

Por ultimo para analizar el éxito del marketing de influencers expondremos algunos
casos de éxito obtenidos de los portales Brandmanic y Fheel, plataformas destinadas a
la union de marcas e influencers online:

PUMA-SKIVA: El primer caso es la marca PUMA, quien acudié a Brandmanic para la
contratacién de influencers con el objetivo de dar visibilidad al lanzamiento de unas
nuevas zapatillas, las #skiva, a través de influencers de estilo alternativo. Tras lanzar 24
publicaciones con 15 influencers de distintas tematicas la marca consiguio un totl de
1.578.988 visualizaciones, 95.664 interacciones y un total de 95.300 likes en Instagram.

v' Objetivos

- Branding y engagement.
v/ Campafia

-1 mes (DICIEMBRE-2015 / ENERO 2016).
v Resultados

- 15 influencers contratados

-24 publicaciones
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- Alcance potencial: 1.578.988

-Engagement: 95.664 interacciones

- 95.300 likes en Instagram

- 650 comments en Instagram
NAVIDUL

NAVIDUL necesitaba dar visibilidad al concurso que estaban llevando a cabo en las
redes sociales #NavidulEsoQueTeMueve. Los resultados de la campafa tras la
contratacién de 32 microinfluencers por un mes fueron: 98 publicaciones con un
alcance de 1.966.530 visualizaciones, 7.796 interacciones de usuarios, 5.551 clics para
participar en el concurso y 6.104 likes en Facebook.

v' Objetivos
Participacién en el concurso #NavidulEsoQueTeMueve
v’ Campaiia
1 mes (AGOSTO-2015).
v" Resultados
— 32 influencers activados
— 98 publicaciones
— Alcance potencial: 1.966.530
— Engagement: 7.796 interacciones
— Clics: 5.551
—6.104 likes en Facebook
PUMA igniteXT

PUMA necesitaba dar visibilidad a sus zapatillas PUMA #igniteXT a través de
influencers de moda, lifestyle y sport. La marca realizd la contratacién de 61
microinfluencers durante dos meses con los que consiguid sobre su publico objetivo:
4.900.515 visualizaciones, 226.891 interacciones, 222.075 likes y 2.679 menciones a la
marca.

v' Objetivos

-Branding, awareness y engagement.
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v/ Campafia
-2 meses (NOVIEMBRE-DICIEMBRE 2015).
v Resultados
— 61 influencers activados
— Alcance potencial: 4.900.515
— Engagement: 226.891 interacciones
—222.075 likes en Instagram
—2.679 comentarios en Instagram
— Mas de 40.000 impresiones
CRIBUS

En el caso de Cribus podremos ver algunos datos que reflejan el retorno econémico
invertido por la marca en la primera semana. Cribus es una Web online con descuentos
en vigor para tiendas de moda y belleza dirigido al publico joven y estudiantil. Tras la
contratacién de una primera influencer de moda a modo prueba la marca consiguio en
su primera semana 13.338 visualizaciones, 397 likes y 200 registros en la web en su
primer dia de publicacidn. Tras ver el éxito de la campafia con una pequefia inversién
la marca repitié la misma campafia con dos influencers mas de moda.

v' Objetivos de la campafia
-Dirigir trafico a la web y conseguir registros
v/ Campafia
-Agosto de 2016
v Datos influencer
-Canal: Apagayvamonos
-Suscriptores: 38.401
-Precio campafa: 71.00€
v Resultados
-Views video: 13.338

-Likes: 397
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-Comentarios: 33
-Registros: 200/primer dia
ORIVISHOP

Orivishop es una tienda online especializada en productos de fitness, nutricion y
complementaciéon deportiva. Con el objetivo de dar a conocer la e-shop y potenciar
las ventas la marca contratd a un microinfluencer para la realizacién de una primera
prueba. Tras el lanzamiento de la primera publicacién el anunciante consiguié 9.205
visualizaciones, 631 likes y 44 comentarios. La marca afirmd obtener 5,6€ de retorno
por cada euro invertido.

v Objetivos de la campaiia
-Branding y ventas
v/ Campafia
-Septiembre de 2016
v Datos influencer
-Canal: Mistermarkinos
-Suscriptores: 67.191
-Precio campafa: 70€
v" Resultados
-Views video: 9.205
-Likes: 631
-Comentarios: 44
-1.200 visitas a la web (primer dia)
-ROI: La marca obtuvo 5,6€ de retorno por cada euro invertido
NUVIA ACTIV

Empresa espainola que especializada en la fabricacién de auriculares ergondmicos e
inaldmbricos para running, ciclismo y trekking. Con el objetivo de dar a conocer su e-
shop y llegar al publico joven la marca realizé una primera contratacidn de influencers
en Youtube. Con la publicaciéon de una de ellas, Sara Baceiredo, los resultados fueron
los siguientes: 72.168 visualizaciones, 2.889 likes, 322 comentarios, 3.222 registros en
la web, 112 en los tres primeros dias. La marca afirmd haber obtenido 19,34€ por cada
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euro obtenido. A dia de hoy el video cuenta con mas de 200.000 visualizaciones y la
marca sigue recibiendo ventas de la influencer contratada.

v Objetivos de la campaiia
-Dar a conocer la marca y llegar a un publico joven y amante del deporte.
v/ Campafia
-Abril de 2016
v Datos del influencer
-Canal: Sara Baceiredo
-Suscriptores: 42.782
-Precio campafa: 82.00€
v Resultados
-Views: 72.168
-Likes: 2.889
-Comentarios: 322
-Registros: 3.222
-Ventas: 112/ dos primeros dias
-ROI: 19,34€ de retorno por cada euro invertido.

A partir de los casos expuestos podemos ver como el marketing de influencers resulta
una herramienta de gran utilidad tanto para grandes como pequefias marcas para
objetivos de branding y aumento de ventas. Esto no implica que el marketing de
influencers sea apto para cualquier anunciante y cualquier contexto, sino que bajo una
planificacion adecuada y como complemento a otras herramientas del marketing
puede suponer un aumento en el crecimiento de la marca y mejora de relacién con su
publico objetivo en las redes digitales.
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7.CONCLUSIONES

Tras concluir el presente trabajo y hacer una rigurosa revisién desde el nacimiento de
las redes sociales hasta el modelo actual del marketing de influencers podemos afirmar
nuestra hipdtesis inicial. EIl marketing de influencers se trata de una tendencia que
comienza a asentar sus bases y se ha introducido de forma paulatina en las estrategias
de marketing actual. Entre los stakeholders de las empresas y en concreto los medios
de comunicacién, los influencers se han convertido en objetivos de las marcas. Sin
embargo esta actividad todavia muestra algunos aspectos que requieren ciertas
mejoras

Dentro de las plataformas sociales mas utilizadas para esta técnica encontramos
Facebook, Instagram, Youtube y Twitter que ha perdido popularidad en los dos ultimos
afios. Pese a no existir todavia bases tedricas que hablen sobre el modelo actual del
marketing de influencers y conceptos definidos, encontramos en Espafia un gran
numero de empresas destinadas a esta actividad que ya cuentan con sistemas propios
establecidos y de las que hemos podido recoger terminologia y formatos empleados.
Asi mismo observamos algunos puntos estratégicos en comun con las tradicionales
agencias publicitarias, como la investigacion, objetivos, planificacién, timing o
medicidn de resultados.

La utilidad de las relaciones con influencers dentro de las estrategias digitales por tanto
es amplia, desde dar a conocer nuevos productos/servicios, marcas y ganar confianza
de nuestro publico objetivo, hasta la mejora del posicionamiento SEO. Todo ello ha
dado lugar al auge de un nuevo modelo de negocio que ha levantado gran
competitividad, empresas destinadas a la unidon de marcas e influencers, y el
asesoramiento de las mismas. A partir de las entrevistas realizadas y otras consultadas
hemos podido comprobar como la experiencia de otras marcas ha logrado aumentar la
confianza de numerosas empresas en el territorio de marketing de influencers, y en
consecuencia la destinacion de mayor presupuesto a esta actividad.

Pese a que este modelo de negocio mejora cada dia mas, todavia encontramos algunos
aspectos que deben mejorar y supondrdn un reto de ahora en adelante. Por una parte
la incorporacion de profesionales de agencias tradicionales al mundo del marketing de
influencers, como planners, creativos y técnicos que ayuden a la mejora de las
producciones de los infuencers, por otra parte, mejorar la planificacidn previa a la
accién para garantizar el éxito de las campaiias y romper la “burbuja de influencers”,
es decir, estabilizar los precios e incrementar el sentido de la responsabilidad de
ambas partes. Por ultimo y no menos importante mejorar las métricas que permitan
conocer el alcance de las publicaciones y acciones realizadas.

Para concluir podemos decir que esta puede tratarse una buena oportunidad tanto
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para marcas como influencers, no solo para acercar a las marcas a su publico objetivo y
profesionalizar la vida de los influencers, sino para mejorar la segmentacién y llegar al
publico objetivo de forma mds orgdnica eliminando el concepto de “publicidad
intrusiva” de los usuarios.
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9. ANEXOS

10.

ENTREVISTA MARCA: Sergio Recio, Co-fundador de Ictiva.

éQuién es responsable de la comunicacion y publicidad de la empresa? Todavia no
somos tan grandes de momento soy yo quien maneja todas las acciones que llevamos
a cabo.

éConsidera importante la actividad en redes sociales para la empresa? ¢Por qué? Si
en nuestro caso somos un gimnasio online y consideramos que es muy importante
para darnos a conocer.

éQué redes sociales utilizan? ¢Tienen una actividad planificada? Estamos utilizando
Facebook e Instagram pero sobre todo Facebook. Aunque también estamos apostando
mucho por Youtube, por tanto como principales diriamos que Facebook y Youtube.
Estamos planificando la estrategia para el afio que viene que va a ser a través de
influencers de Youtube, nuestro Facebook, influencers de la red de Facebook y paginas
afines a nuestro target. También estamos cerrando menciones en programas de
televisidn, ahora estamos esperando presupuesto para levantate cardenas con redes
sociales incluidas.

éConoce el marketing de influencers? Si, por el momento no hemos realizado muchas
acciones con influencers pero estamos empezando y estan funcionando bastante bien.
Hemos empezado a utilizar plataformas para ver un poco perfiles y lo que nos puede
funcionar.

éHa realizado anteriormente alguna accién con influencers? En caso afirmativo. ¢En
qué afio realizd la primera acciéon?Si, como te digo acabamos de empezar. La primera
accién que realizamos fue en julio con un pequeio presupuesto, tras ver que nos gusto
seguimos adelante.

éQué redes sociales utiliz6? Principalmente Youtube.

éCual fue el objetivo de dicha accion? El objetivo de las acciones que realizamos es
principalmente la conversién y que nos vendan el producto, objetivo nimero uno.
éConsidera efectivas estas acciones? En caso afirmativo ¢ Conoce el ROI que tuvieron
dichas acciones? Bueno, por el momento de cuatro acciones que realizamos tres
fueron efectivas y una no, precisamente la que nos costé mas cara no nos salid
rentable sin embargo las otras tres que eran mas pequefias y nos salié bastante bien.
éCrees que cuanto mas conocido es el influencer menos retorno tiene la inversion?
Se juntan varios aspectos, por una parte esta influencer tenia mds caché y quizas el
CPM lo cobra muy alto, a eso le afiadimos que la media de la chica era de unas 75.000
visualizaciones, sin embargo el video en cuestidn por lo que fuera no enganché vy el
resultado fue tres veces menos de la media que tenia, entonces hemos aprendido que
es importante la planificacién y especificar incluso al influencer la tematica del video,
yo lo considero muy importante.

éPodria decirnos que porcentaje de presupuesto anual destinan al marketing de
influencers? El presupuesto del primer trimestre del afio para acciones con influencers
rondara un 20%, 10-20%.

éCual es la principal motivacién para hacer uso de esta herramienta? Dar a conocer
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nuestro producto, al final no hay mejor de llegar con un video porque es audiovisual y
una persona que es la que te recomienda, el objetivo es hacer marca, pero sobre todo
es generar ventas en nuestro caso.

Para ello, ¢éAcude a empresas especializadas o contactan personalmente con los
influencers? Hemos contactado con algunos influencers de forma personal y otros a
través de agencia, ha habido agencias que han salido peor y otras con las que ha ido
mejor como el caso de Fheel.com con quien estamos llevando las campafas de
influencers en Youtube. En nuestro caso las influencers que hemos contactado por
cuenta propia son de Instagram y Facebook, no de Youtube.

é¢Qué empresas especializadas en marketing de influencers conoce? Si, SocialPubli
que también lo he probado a través de sus influencers de Facebook no de Youtube,
pero la verdad que no ha funcionado.

éCon cuanto tiempo de antelacidén planifica estas acciones? He empezado ahora hace
poquito con la planificacién para el mes de enero, pues he empezado un mes y medio
antes o casi dos. En este caso en concreto, no vamos a emplear una solo influencer
sino que vamos a sacar 20-25 a la vez en un corto periodo de tiempo. En este caso
hemos empezado dos meses casis antes y en los otros casos empezamos con dos o
tres semanas de antelacidn.

éQué parametros o requisitos busca en el influencer a contratar? Que sea lo maximo
creible, que venda bien el producto y que ldgicamente muestre mi producto al
principio del video, que hable lo mejor posible sobre nuestros servicios. Entiendo que
tiene seguidores porque les gusta su forma de comunicar, para mi puede comunicar
mal pero para sus seguidores puede comunicar muy bien y que les guste su
personalidad.

éVolvera a realizar acciones con influencers en los proximos meses? Si, la idea es
seguir buscando influencer e ir ampliando las campafias, primero para enero febreroy
después para febrero y la operacion bikini que es también una época muy importante.
No sabemos cédmo lo veran los influencer pero hemos pensado que algunos de los
mismos influencers que nos han mencionado en enero-febrero nos mencionen
también en mayo. Ver primero si quieren hacer o no y comprobar si es efectivo.

ENTREVISTA MARCA: Fundador de Orivishop

éQuién es responsable de la comunicaciéon y publicidad de la empresa? Toda la
gestién de comunicacion la llevo yo ya que es una empresa pequena.

éConsidera importante la actividad en redes sociales para la empresa? Para mi es
fundamental ¢éQué redes sociales utilizan? Ahora mismo youtube es nuestra red
principal.

¢éTienen una actividad planificada? Actualmente realizamos un mapa de contenidos y
tematica de los productos, entonces en Facebook enlazamos con productos y
actividades de equipo, carreras, y actividades relacionadas. En Youtube
fundamentalmente tutoriales para que la gente pueda ver el material y Instagram
también estd centrada en los productos y fotos de los tutoriales.
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éConoce el marketing de influencers? Son usuarios prescriptores, un prescriptor que
ademas usa el producto y lo difunde aunque no es necesario que sean profesionales.
En este caso los influencers son los prescriptores, por ejemplo, Mistermarkinos es un
influencer porque es usuario del material que yo le proporciono y ademas lo pone en
practica y lo difunde, entonces la gente ve la utilidad del producto que yo vendo y
ademas lo ven en una persona que tiene un reconocimiento entre sus afilidos o
suscriptores para dar validez a lo que esta diciendo. El influencer le da aceptacion al
producto y ofrece confianza, al final es un tema de confianza. é¢Ha realizado
anteriormente alguna accion con influencers? Yo antes participaba con blogueros,
tenia mi blog y era afiliado a otros. Yo conocia este tema desde el otro punto de vista,
empecé a coger gente de blogs, o bien me ponian un banner o hablaban de un
producto que yo les regalaba. Sin embargo todo va cambiando y Youtube va cogiendo
mucha fuerza y busqué y encontré varias plataformas para poder contratar influencers
de esta red. He realizado una 6 o 7 campafias ya en Youtube. Ahora me resulta
cémodo no andar buscando a los influencers ni youtubers, incluso a veces a través de
estas mismas agencias me recomiendan el influencer que seleccionar para mi
producto.

¢Qué redes sociales utilizé? Antes blogueros y ahora youtubers.

éCual fue el objetivo de dicha accion? El objetivo depende, fundamentalmente en
algunas campafias lo que hemos hecho con objetivo de visitas, si tienen un nimero de
seguidores alto pues que me den a conocer. Si que es verdad que esto me da resultado
porque luego me compra gente que a lo mejor tras ver el video no me ha comprado
pero me ha conocido a través de este. De hecho actualmente me siguen llegando
ventas de seguidores de los influencers y lo sé porque emplean los cddigos de
descuento que les he facilitado. En otras campafas hemos sido mdas ambiciosos y el
objetivo ha sido principalmente las ventas. Pero bueno al final son las dos, darme a
conocer porque soy nuevo en el mercado y generar ventas.

éConsidera efectivas estas acciones? Si, lo que pasa que he descubierto y me ha
resultado curioso que no por tener mds suscriptores tienes mas ventas, lo importante
es que tenga seguidores muy relacionados con lo que tu estds promocionado y por
tanto cuando tu le ofreces un producto al influencer debe estar muy relacionado con lo
que hace con vista a las ventas y no pensando solo en los seguidores.

En caso afirmativo ¢Conoce el ROI que tuvieron dichas acciones? Hice el calculo hard
tiempo y seria como cinco euros y medio por cada euro invertido, también fue un
influencer muy econémico.

éPodria decirnos que porcentaje de presupuesto anual destinan al marketing de
influencers? Actualmente estamos destinando un 20-30% del porcentaje total
destinado a publicidad y nos esta funcionando.

éCual es la principal motivacion para hacer uso de esta herramienta? Me resulta
comodo para hacer llegar mi producto a la gente que realmente no necesita., ademas
los influencers en la mayoria de casos son los que eligen el producto que mejor se
adecua a ellos y esto es lo que realmente me funciona.

éAcude a empresas especializadas o contactan personalmente con los influencers?
Con youtubers no he contactado personalmente, con blogueros si, pero Youtube para
mi todavia es un mundo desconocido y no. SI conozco algunos pero incluso si me
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interesara contactaria con ellos a través de una plataforma de influencers, ya que estas
empresas trabajan con ellos y para mi es mucho mds cdmodo. Conoci Fheel y no segui
mirando porque tras hacer una prueba quedé contento, asi que no he mirado mas
empresas de Youtube.

¢Qué empresas especializadas en marketing de influencers conoce?

Conoci Fheel y no segui mirando porque tras hacer una prueba quedé contento, asi
gue no he mirado mas empresas de Youtube.

éCon cudnto tiempo de antelacidn planifica estas accionesAhora mismo estamos
preparando la campafa de navidad, entonces estamos cerrando el Black Friday y
pensando en la campafia de navidad. Normalmente lo miro con 3 o 4 meses de
antelacion.

éQué parametros o requisitos busca en el influencer a contratar? Que sea afin al
producto, me gusta ver una muestra de otra colaboracidon y también miro que el
influencer sea cercano, solamente me he salido un poco de esa idea en un caso, con
una influencer llamada Aracnophobia, que es un poco peculiar, era muy barata y la
cogi por probar.

éVolvera a realizar acciones con influencers en los proximos meses? Si como te digo
en diciembre repetiré con Mistermarkinos y en carnavales con Mikeltube otro
influencer con el que ya trabaje.

ENTREVISTA INFLUENCER: Marta, Dear Diary Blog

¢COmo nacid tu canal y redes sociales? ¢ Qué inspiré el nombre de tu canal? Yo tenia
un blog de moda hace tiempo y el nombre era DearDiary, era como si fuese un diario
de looks y tras abrir el canal decidi ponerle el mismo nomnbre para mantener los
seguidores. Lo cree en el afio 2015, y a la vez me abri otras redes como Twitter,
Instagram, luego empecé con mi canal de Youtube.

éQué tipo de contenidos podemos encontrar en tu canal y rrss? Sobre todo temas de
moda, looks, como combinar prendas, outfits, es lo que mas predomina en el canal y
redes sociales. En mi canal de youtube también suborecetas veganas,video de
belleza,consejos, o simplemente tags para amenizar el canal.

éCuando comenzaste a tomarte enserio tu trabajo como influencer? Mas enserio
creo que fue cosa de una afio, empezé a crecer mas rapido y me empezaron a llegarme
colaboraciones.

éCuales son tus redes sociales preferidas? ¢Por qué? Instagram es mi favorita, ahora
tiene de todo, video, foto, tanto para subir fotos como para pasar tiempo en ella.
éComo ha cambiado tu vida el ser influencer? ¢Ventajas?éDesventajas? Yo creo que
ha cambiado mi vida en el sentido de que a lo que me dedico es a esto, entonces todas
mi vida, entorno y lo que hago es entorno a esto. Estoy constantemente en pensando
en las cosas que tengo que hacer para mi canal y redes. Al trabajar como auténomo no
tienes vacaciones, no tienes horario, es la Unica desventaja. Pero a su vez es una
ventaja también. Es una desventaja porque si quieres seguir ganando dinero y
creciendo tienes que trabajar mas, y mejorando. Si trabajas menos pues ira a peor por
decirlo de alguna manera.

éCambiarias algo de ser influencer? No, me gusta lo que hago y lo que me da. Me
gusta lo que estoy haciendo ahora. Me encuentro a personas en mi ciudad y me
reconocen, me vienen a saludar y me hace mucha ilusion.

éQuieres seguir dedicandote de manera profesional a esto o consideras que es algo
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temporal? Me gustaria seguir haciendo lo de ahora, aunque sé que con el tiempo todo
ird cambiando, la forma en que hago todo cambiard, mi propia madurez cambiara la
forma en que trabajo, pero a dia de hoy me encanta lo que hago, todo lo relacionado
con lo audiovisual, comunicacién, ser tu propio jefe. Aunque sé que me adaptaré a lo
gue venga, pero a dia de hoy esto es lo que me gusta y querria seguir haciendo por un
largo periodo de tiempo.

éQué requisitos debe tener una marca para que aceptes una colaboracion? Lo
primero de todo es que me guste la marca, y por ejemplo si me contactan marcas de
belleza, de cosméticos, pregunto lo primero que no sean “testadas en animales”, si son
testadas no las acepto. A dia de hoy hay muchas que ya no testan en animales, pero es
mi requisito principal. Tampoco trabajaria con marcas que sean 100% piel animal, el
veganismo por otra parte va un poco ligado al medio ambiente, pero poco a poco, etc.
Sobre todo los animales, al ser vegana es para mi contradictorio aceptar una marca de
este tipo porque iria en contra de mis valores.

éCuentas actualmente con representante o algtin tipo de agencia intermediaria para

buscar marcas? ¢{Qué beneficios te aporta? Normalmente las marcas contactan
conmigo, si por algin motivo estoy muy interesada en una marca contacto con ella
mediante la web o e-mail, pero por lo general son ellas. También en empresas
intermediarias como Fheel, encargadas de poner en contacto marcas y youtubers, o
blogueras también uso webs de estilo.

éContactan a menudo contigo marcas de manera personal? Si

éCual es tu motivacidon para colaborar con marcas? ¢Alguna experiencia que
destacarias? Mi motivacion principal es seguir creciendo, hay marcas que utilizo desde
hace mucho tiempo y me ha hecho mucha ilusién que contacten conmigo. Me hace
ver que estoy creciendo y mejorando, si esa marca ha contactado conmigo significa
que yo también tengo algo que ofrecer. Entonces al final esa es una de mis
motivaciones, lo influencers al final de la manera en que trabajamos es colaborando
con marcas. Al final de dia, si quieres dedicarte a esto la manera es colaborando con
marcas.

Y por ultimo, ¢Qué consejo le darias a alguien que quiere ser influencer? Pues que
tenga paciencia, si te abres un canal, cuenta de Instagram o blog directamente para
ganar dinero te vas a desesperar, porque las cosas no llegan de un dia a otro ni de un
mes a otro. Tiene que pasar muchos meses y a lo mejor hasta afios y hay personas que
incluso después de afios no consiguen llegar a nada, entonces yo aconsejo paciencia
que no se desesperen y que lo hagan todo un poco a su manera, de forma natural, no
pensando en ganar seguidores o que tal marca contacte conmigo, que sea natural
porque al final si eres natural y haces las cosas por como a ti te sale hacerlas, creo que
si triunfas y ganas seguidores es por quien realmente eres. No ganar seguidores y
llegue un momento que pienses no quiero seguir siendo esta persona. Entonces sobre
todo ser tu mismo y mucha paciencia.

ENTREVISTA INFLUENCER: Sonia, Nia y sus cositas.

éCOmo nacidé tu canal y redes sociales? Desde siempre me ha gustado las redes
sociales y Youtube , en 2009 empecé subiendo videos que grababa con mis amigas y
tal pero empecé a ver a chicas de EEUU que subian videos de tutoriales y yo los veis,
me gustaban mucho y entonces empecé a ver chicas de Espafia que subian también
videos de tutoriales y decidi abrirme el mio propio

éQué tipo de contenidos podemos encontrar en tu canal y rrss? Sobre todo cosas
relacionadas con mi pelo, cambio de look como cortarse el cabello y en Facebook
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publico los videos de mi canal de Youtube.

éCuando comenzaste a tomarte enserio tu trabajo como influencer? Siempre he
cuidado mucho mis fotos y las he hecho mds profesionales con el tiempo, mis video
también, me voy a la calle para grabar planos con mejor calidad sobre todo para las
marcas que quieren profesionalidad. Cuando vi que empezaba tener mas seguidores
también comencé a mejorar el proceso de mis videos.

éCuales son tus redes sociales preferidas? ¢ Por qué? Facebook e Instagram

éComo ha cambiado tu vida el ser influencer? iVentajas? ¢Desventajas? La principal
ventaja para mi es ver que influyo mucho en la gente que me ve, y eso es muy
gratificante para mi, ver que mi audiencia me siguen, se visten igual, hacen los mismos
peinados, me llegan muchos comentarios y correos privados de mis seguidoras que me
dicen que gracias a mi se sienten mas seguras de si mismas. La mayor desventaja para
mi en la red son los hater, explico detalladamente las cosas y hago todo con mucho
cuidado, sin embargo luego llega algun hater que tiene que sacarle los defectos a todo.
Yo lo explico todo muy bien y siempre hay alguien que no se entera o me responde a
malas.

éCambiarias algo de ser influencer? No querria cambiar, me gustaria mejorar. Tener
mas seguidores y mas influencia.

éCrees que ser influencer puede ser un trabajo? Creo que si, pero habra 3 youtuber
en Espafia que lo hagan realmente su trabajo. Creo que se puede tomar actualmente
como un trabajo extra y forma de obtener algo mds de dinero y productos de tu
interés. Pero considerarlo como trabajo principal es dificil.

éQuieres seguir dedicandote de manera profesional a esto o consideras que es algo
temporal? Llevo 5 afios con el canal y siempre he tenido mucha ilusién por coger la
camara y no la he perdido en todo este tiempo. Evidentemente he tenido etapas
mejores y peores pero siempre he decidido seguir con el canal, mi objetivo es seguir
con Youtube ahora mismo.

¢Qué requisitos debe tener una marca para que aceptes una colaboracién? Primero
gue tenga que ver con el contenido de mi canal y segundo que me guste la marca, sino
me gusta el producto se nota en los videos.

éCuentas actualmente con representante o algun tipo de agencia intermediaria para
buscar marcas? No cuento con ningun agente de representacion pero si estoy en
muchas plataformas intermediarias online.

éContactan a menudo contigo marcas de manera personal? Si, a diario conectan
conmigo marcas pero yo también busco contactar con las marcas, si una marca me
gusta y creo que puede encajar en mi canal de Youtube yo contacto con ellos para
hacer una colaboraciéon. Es decir, uso herramientas online y contacto por mi propia
cuenta.

éCual es tu motivacion para colaborar con marcas? ¢Alguna experiencia que
destacarias? Porque me gustan ciertos productos y si tienen un incentivo econémico
mejor. Pero sobre todo te ayudan también a darte a conocer porque si por ejemplo
pones un hastag y ese hastag es buscado, salen otros influencers y yo, por lo que asi
me doy a conocer.

Y por ultimo, ¢ Qué consejo le darias a alguien que quiere ser influencer?

Que empiecen siempre con ilusién y hagan lo que realmente les guste. No es
algo que puedas tomarte como un trabajo hasta conseguir cierto grado de
influencia pero debes hacerlo profesional si quieres que la gente se interese y
mejorar. Hay que tener paciencia y ganas pero sobre todo mucha ilusién.
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ENTREVISTA EMPRESA INTERMEDIARIA: Andrés Pineda, CEO de Fheel.com.

éEn qué ano fundo su empresa? La empresa empezé a crear sus planes en el afo
2015, donde preparamos todo para realizar el lanzamiento de nuestra plataforma
actual en febrero de 2016.

éPor qué nace la empresa? La empresa nace a partir de otra plataforma llamada
Jumping to Fame que cazaba talentos musicales de la red y les ayudaba a conseguir
discograficas y productoras que apostasen por ellos, en ese momento empezamos a
ver que el mundo de youtube podia ampliarse a muchos mas sectores y habia una
tendencia de youtubers de todas las tematicas que empezaban a colaborar con
marcas. Tras realizar un plan de negocio y conseguir el apoyo por parte del grupo
Crazy4Media decidimos abrir y lanzarnos al mercado.

éComo habéis percibido la evolucidon del marketing con influencers en los ultimos
afnos? Es una tendencia que ya venimos observando en otros paises y se ha hecho muy
potente en EEUU. La creciente tendencia de marcas interesadas en influencers de la
red y youtubers que querian colaborar con marcas ha hecho que muchas empresas
decidan apostar por esta herramienta, aunque en Espafia esta creciendo este mercado
y aumenta cada dia mds la competitividad hay otros paises donde esta técnica esta
mucho mas desarrollada.

éConsiderdis que ha habido un incremento en las marcas que emplean estas acciones
en los ultimos anos? Desde hace ya tiempo hemos observado ese incremento,
nosotros mismos cuando decidimos abrir todavia notdbamos cierta inseguridad por
parte de pequeinos anunciantes, sin embargo a dia de hoy casi todas las empresas que
tienen presencia online buscan algun tipo de accidn con influencers.

éCual es el procedimiento habitual en vuestra empresa cuando recibis un cliente?
Actualmente nosotros somos una empresa online de marketing con influencers, es
decir, los clientes entran directamente en la plataforma y pueden utilizar la
herramienta. Fheel dispone de un algoritmo que mide los parametros de los
influencers con los que trabajamos como edad, sexo, pais, impacto, sectores a los que
pertenece. La marca en cuestion entra en la plataforma y puede realizar directamente
la campafia solo indicando el target que busca y afiadiendo alguna informacién sobre
su marca. Tras introducir estos datos el algoritmo le ofrece los resultados mas aptos
para su busqueda. Dentro de esta busqueda el cliente puede flitrar los resultados e
invitar a los influencers que sean de su interés. Evidentemente muchos clientes
necesitan ayuda a la hora de seleccionar los perfiles o quieren tener mas informacion
sobre los resultados de las campafias por lo que siempre ofrecemos esta informacion y
hay todo un equipo pendiente de la gestion de las campanas, envios de productos,
pagos, garantias de resultados, etc. Por otra parte también trabajamos de forma
personalizada con agencias que quieren contratar influencers para acciones que llevan
a cabo con sus clientes.

éQué redes sociales trabajais? Actualmente estamos centrados en Youtube aunque
estamos preparando el lanzamiento de Instagram junto con la apertura a otros paises.
éCual es la principal diferencia que define vuestra empresa?La principal diferencia
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creemos que es la eficacia de nuestra tecnologia para realizar el matching entre
marcas e influencers y la comodidad que supone para los usuarios, no solo es nuestro
objetivo nimero uno sino que es lo que nos dicen los clientes. Ademas creemos que
todavia es muy importante el factor humano, y ofrecer seguridad a las marcas que aun
tienen miedo de llevar a cabo estas acciones.

éComo clasificdis a vuestros influencers? éContais con algun tipo de software o
tecnologia? Como te indico dos preguntas atras disponemos de un software que
clasifica de forma automatica a los influencers para mostrarselo a las marcas.

éQuién contacta con los influencers, ellos o vosotros? Una parte de nuestro equipo
estd especializada en el contacto directo con youtubers, en un principio éramos
nosotros quienes contactabamos con ellos pero ahora el 90% entra por su propio pie a
la plataforma. Para ellos es una ventaja no solo monetizar por las visitas de youtube
sino ademas por colaborar con marcas.

éCuales son las principales ventajas para los influencers? ¢Y para las marcas? La
respuesta principal que tenemos de los influencers es que para ellos es un apoyo
econdmico y otros viven practicamente de ello, ademas se relacionan con marcas que
les gustan y descubren cada dia nuevas, lo que también les ayuda a enriquecer su
canal. Por otra parte también les ayuda a aumentar su repercusién y darse a conocer a
partir de ciertas marcas. Para las marcas basicamente las posibilidades que esta
herramienta le ofrece, les ayuda a ganar notoriedad, darse a conocer, conseguir ventas
y apoyar otras acciones que llevan a cabo en sus planes de comunicacién, ademas con
un coste muy asequible para cualquiera, tanto grandes marcas como pequefios
negocios online.

éRealizais algun seguimiento de las campaiias que llevan a cabo las marcas? ¢{Qué
parametros de medicidn utilizais? Si, a través de algoritmo la plataforma registra el
numero de visualizaciones que el video recibe, likes, dislikes, comentarios,etc. Por otra
parte cuando la marca busca potenciar las ventas ofrecen cédigos de descuentos que
les ayudan a registrar el nUmero de ventas que vienen por parte de ese influencer o
facilitan url con tracking a los youtubers para ver el nimero de visitas que vienen
directamente del canal contratado. A las tres semanas de realizar la campaia los
clientes pueden valorarla y aportarnos estos datos para llevar un seguimiento.

¢Qué ventaja tiene contratar influencers en vuestra empresa a diferencia de otras
destinadas a lo mismo? ¢Ofrecéis algun tipo de garantia a las marcas? La principal
ventaja como antes hemos mencionado es la comodidad para el usuario y el trato
personalizado que pueden recibir en caso de desearlo. Como garantia la marca tiene
nuestro compromiso de entregas de los trabajos, ellos realizan el pago una vez el
influencer acepta la campafia pero este pago queda retenido hasta que el influencer
entrega el trabajo y la marca lo valida. Si el cliente no acepta el trabajo el influencer
tiene dos opciones o realiza los cambios sugeridos en el tiempo acordado o se cancela
la campafa y el dinero es reembolsado al cliente.

¢Qué remuneracion tiene vuestro trabajo? ¢ Aplicdis una comisién por contratacion
de infuencers? Todos los influencers son remunerados por los trabajos que realizan y
ellos deciden el precio a cobrar aunque la plataforma les sugiere uno inicial segun el
numero de visualizaciones medias que tiene. El fee a recibir por el influencer es el que
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indica en la plataforma y a este se le aflade una comisién por la gestidon de Fheel.
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