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RESUMEN

A través del Trabajo de Fin de Grado “Evolucion de Marketing de influencers”
presentado para la obtencién del Graduado en Publicidad y Relaciones Publicas
en la Facultad de Comunicacion perteneciente a la Universidad de Sevilla, se
pretende abordar el acceso al conocimiento de una nueva estrategia
publicitaria: Marketing de Influencers.

El marco tedrico compone la evolucion temporal de las principales influencias
comunicativas asociado, posteriormente, a los influencers, incluyendo las
diferentes tipologias, el funcionamiento y los diferentes agentes que intervienen
en el proceso.

Tras una introduccién tedrica de la influencia a través de los influencers,
desarrollamos un estudio acerca del consumo de diferentes medios y su inversion
publicitaria en el tiempo. El objetivo del estudio tiene como finalidad comparary
demostrar el auge de las nuevas tendencias publicitarias en medios en medios
digitales frente a los tradicionales.

Finalmente, como Anexo, anadimos una encuesta como procedimiento de
investigacion bajo la participacion de profesionales del sector.

PALABRAS CLAVE

Marketing de influencers, Influencias comunicativas, Redes Sociales, Marcas,
Agencias, Influencers, Campafias, Consumo de Medios, Inversidn publicitaria,
Word-of-Mouth, Marketing Digital, Youtube, Instagram, Facebook



INTRODUCCION

El salto a la digitalizacion de las empresas asi como la estandarizacion de los
nuevos tipos de escaparates: “las redes sociales”, sitban a la comunicacion online
en el presente y la lucha diaria de las marcas. En este entorno digital las
posibilidades son tan ampliables como dias pasan, ya que estar al dia en
términos de tendencias comunicativas online supone un gran esfuerzo para los
responsables de comunicacién y marketing de las empresas.

Entre tantas posibilidades y herramientas, hay una que estd en auge debido a su
libertad creativa y su poca dependencia de intereses empresariales: los
influencers. Estos tienen la capacidad de generar un gran efecto domind en el
publico al que llegan. No importa cual sea su dmbito, expanden sus vivencias y
conocimientos como si de una serie o pelicula se tratara. El publico lo consume
porque, debido a sus gustos y valores, este contenido les atrae. No es una
obligacién para ellos, sino un placer. Aprenden, se relajan, interacttan, conectan,
se sienten identificados. Estos lideres de opinién han construido verdaderos
imperios virtuales gracias a su reputacién y a sus importantes comunidades. Su
mensaje influencia a sus seguidores.

Esto ha abierto una nueva via comunicativa fresca e impactante a las marcas,
acostumbradas a intoxicar y rellenar los medios comunicativos de mensajes
publicitarios que, cada vez, menos persuaden y menos convencen. Las marcas
conectan de una forma creativa, poco intrusiva y siguiendo los valores de su
estrategia comunicativa. Todo ello gracias a un influencer y al poder que tiene.

Pero esta herramienta tiene poco fundamento tedrico asi como recorrido
prdactico. Las marcas lo usan cada vez mds, sin embargo al igual que no es una
tarea fdcil de la que encontrar pautas para potenciar sus resultados, tampoco
tiene una trayectoria destacable, por lo que tratar de sustraer datos y
rendimientos de campanas se convierte en misién imposible.

Por ello, decidimos realizar nuestro propio andlisis de la situacion. El estudio
previo del consumo de medios asi como la evolucién de la inversion publicitaria
en dichos medios nos ayudan a confiar en la hipotesis de que el marketing de
influencers no solo ha crecido en estos Ultimos afos, sino que crecerd de una
forma considerable en cuanto a uso y técnicas. Gracias a este estudio y a la
posterior encuesta en forma de anexo, encontraremos una base argumentativa
empirica de la que partir a la hora de situar el marketing de influencers como
herramienta clave para que los publicos consuman el mensaje de las marcas de
forma voluntaria.
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INFLUENCIAS COMUNICATIVAS

Teoria de la aguja hipodérmica

En los primeros afos de la investigacion en comunicacion que comprende
aproximadamente desde los anos veinte hasta los cuarenta del siglo XX, y que
coincide histéricamente con el periodo de entreguerras, los medios son
contemplados como instrumentos de influencia directa, poderosa y eficaz
(Busquet; Meding, 2014: 134).

De esta primera idea nacen las primeras teorias de comunicacién que recibieron
varios nombres, como la teoria de la aguja hipodérmica. Unos ainos mds tarde,
hacia el 1948, los estudios de comunicacidn se convierten en una disciplina con el

modelo Lasswell y se legitima cientificamente la disciplina (Estrada; Rodrigo,
2009:25).

En este contexto, nace la teoria de la aguja hipodérmica, que trata de

explicar el “poder” de persuasion que tienen los medios de comunicacion masiva
tradicionales (cine, radio y prensa) sobre sus publicos a través de la propaganda
(Saladrigas, 2003).

El modelo de la aguja hipodérmica, también denominada Teoria de la Bala
Mdgica, consiste en que los mensajes emitidos por los medios de comunicacion,
influyen directamente en los receptores, sin que éstos cuestionen la informacion
recibida, reaccionando todos de manera de manera similar. Los medios
“inyectan” mensajes. Los mensajes generan reacciones.

En dicha teoria, los medios de comunicacién establecen las pautas
inductivamente en los miembros de la sociedad sobre los que se quiere actuar
sin que estos tengan mayor cantidad de informacion que permita filtrar y
optimizar la informacioén que reciben.

Los mensajes de los medios de comunicacion, se insinuardn ‘bajo la piel’ e irdn a
atacar a los miembros del publico exactamente como sucede con una inyeccién
con aguja hipodérmica, sin ninguna posibilidad de mediacién o reelaboracién
por parte de los receptores.

El primer conjunto de creencia sobre la naturaleza y el poder de las
comunicaciones de masas no fue formulado de hecho en su momento por
ningun estudioso de las comunicaciones. Pero en visidn retrospectiva se conoce
como la teoria de la bala mdgica. Posteriormente ha recibido otros nombres
mds pintorescos como teoria hipodérmica o teoria de la reaccién en cadena. La
idea bdsica que subyace tras esos nombres es que los mensajes de los medios
son recibidos de manera uniforme por todo el publico y que las reacciones
inmediatas y directas son disparadas por estos estimulos. (DeFleur, Melvin,1986)



Este modelo tedrico presenta diferentes dificultades, ya que si no ponemos en
duda y contrastamos la informacion que recibimos de los medios, tienen total
legimitidad para generar conductas aprendidas e inducir a una respuesta de las
masas (Carrera, 2001: 157).

1|

MEDIOS AUDIENCIA

COMUNICACION ).
ESTIMULO - RESPUESTA

Fig 1. Modelo B-R

Modelo de Lasswell

A mediados de siglo XX, este profesor propuso un paradigma, basado en una
concepcidn lineal de comunicacién, cuyos elementos ayudan a entender y
visualizar el proceso de comunicacion humana. Laswell se inscribe dentro de una
corriente de pensamiento que considera los medios de comunicacidon como
omnipotentes y como un instrumento indispensable para la gestién
gubernamental de las opiniones. (Sergio Fernandez Lopez,2008:34).

El paradigma de Lasswell presupone que la iniciativa siempre es de quien emite
el mensaje y que los miembros de la audiencia son objetos pasivos de la
comunicacion (Lasswell, 1993)

El modelo desarrollado por el politélogo Harold D. Lasswell estudiaba Ila
comunicacion a través de las siguientes preguntas:

(Qué? M Porqué...? “ (AQueén? ” Con qué..? J

"' m

Anilisis de Andlisis de Anilisis del Andlisis de Andlisis de
control contenido medio audiencias consecuencias
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- Quién plantea la cuestion de identificacién del mensaje.

- Cudl es el tema de andlisis del mensaje.

- El canal de comunicacion es el medio por el cudl ha vigjado el mensgje.

- A quién se refiere a las caracteristicas de los receptores y del publico y

- Con qué efecto puede considerarse la evaluacion del efecto del mensaje.

Estos comprenden bdsicamente los componentes de la comunicacién. Este
modelo implica que mds de un canal podria llevar el mensaje.

Acorde a esta teoria, los medios actuarian como instrumentos de persuasion
tratando de influir de una manera evidente y directa sobre el comportamiento
de las personas. (Busquet; Medina, 2014: 143).

El flujo de comunicacion en dos pasos

Modelo del doble flujo de Paul Lazarsfeld (Two-Step Flow).
Lideres de opinion.

Las investigaciones realizadas por Paul Lazarsfeld y sus colegas en la
década de 1940, buscando documentar empiricamente la manera en
que los medios de comunicacion masiva influian en la seleccion y
votacién de candidatos presidenciales, se convirtieron en parteaguas en
el estudio cientifico de la comunicacién de masas. (Jose Carlos Lozano
Rendon, 2007:37)

Tras una serie de estudios a través de encuestas en panel siendo
protagonistas del estudio una amplia muestra de individuos
entrevistados dias antes a la fecha de eleccidn, Paul Lazarsfeld demostré
que los medios de comunicacion masiva no influian directamente a los
votantes de una manera decisiva. Los futuros votantes serian
persuadidos por grupos de referencia o primarios, los cuales denominaba
lideres de opinion.

Fue en el periodo que imperaba el funcionalismo en la sociologia cuando
se rechazaron las concepciones simplistas de la sociedad de masas,
compuesta por individuos que, supuestamente, mantenian toda serie de
relaciones sociales al margen. Dichas teorias simplistas fueron
rechazadas en favor a la extensa red de relaciones gregarias entre las
personas.
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Destaca la importancia de los contactos personales sobre la exposicién a los
medios de comunicacion masiva, o del flujo de comunicacion en dos pasos, que
enfatiza el proceso de circulacién de informacion y opiniéon de los medios a los
lideres y de éstos a sus seguidores. Asi, los medios, mds que cambiar la actitud de
los receptores hacia ciertas personas, cosas o procesos, refuerzan
predisposiciones, valores y actitudes preexistentes (Jose Carlos Lozano Randén,
2007:28).

Podriamos formular el modelo del flujo de comunicacion en dos pasos
propuestos de la siguiente manera:

- Primer paso: la informacién fluye de los medios (fuentes impersonales) a los
lideres de opinion.

- Segundo paso: Los lideres influyen sobre los no lideres, comunicdndoles los
mensajes mediante contactos personales cara a cara. ( Lucas Marin, 1976:159).

FIGURE 1

SCHEMATIC OF THE TWO-STEP FLOW MODEL
OF INFLUENCE

o O Multi-step flow =m e
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Fuente: Watts y Sheridan Dodds (2007)

Lideres de opiniéon

Roger y ShoeMaker consideran el liderazgo de opinién el grado en que un
individuo es capaz de influir informalmente sobre las actitudes de otros
individuos, o sobre su conducta, en una direccion determinada. Identifican tres
tipos de liderazgo (Lucas Marin, 1976):

- Liderazgo de opinion estimulador, segun el grado en que un individuo se da
cuenta de que genera una innovacién deseable con relativa frecuencia

- Liderazgo legitimador, segun el grado en que el individuo se dé cuenta de
influir sancionando nuevas ideas con frecuencia.

- Liderazgo instrumental, segun el grado en que un individuo se da cuenta de
que asume la responsabilidad de animar sobre la adopcién de innovaciones
con relativa frecuencia.



Hacia la teoria de los tres pasos (Multi-step flow)

El flujo de comunicacion es cambiante, la persona u organizacién que antes
tenia el rol de emisor, ahora puede ejercer también de receptor. A su vez, el
receptor, también se convierte en emisor de informacion o contenidos, que
puedan llegar a ser utilizados por otros y enviarlos a un publico totalmente
distinto.

Por todo esto surge la necesidad de que la masa investigadora trate de trazar
nuevas hipodtesis que se correspondan con la realidad actual, que tengan en
cuenta, entre otros factores, las nuevas formas de comunicarse, los nuevos
medios de comunicacién, o el intercambio de roles. (Maria Gonzalez Garcia,
2012).

La teoria de los dos pasos no puede ser obviada, ya que sigue existiendo la
comunicacion interpersonal cara a cara. La nueva hipétesis de la comunicacion
de multiples, que convive con el Two-step flow, ha revolucionado la
comunicacion en nuevos medios digitales, donde vemos mensdjes filtrados por
ciudadanos que interpretan el rol de lideres de opinion de los que hablaban
Lazarsfeld, Berelson y Gaudet.

El Three-Step Flow, en el que la informacién de los medios tradicionales es
recogida y procesada por los lideres de opinidn, quienes la distribuyen entre sus
seguidores a través de pseudo-medios de comunicacién como pueden ser sus
blogs o sus pdginas personales de las nuevas redes sociales de Internet.
Precisamente los lideres de opinién representan otro factor que deberia
revisarse, ya que la Red permite que nuevas personas obtengan el estatus de
Influentials. Y es que gracias a Internet, personas que no son lideres en la vida
cotidiana, en la vida real, si que pueden serlo a través de los medios
administrados por ellos mismos en Internet. (Maria Gonzalez Garcia,2012:4).

Influencia Social

La influencia social consiste en un cambio en las creencias, actitudes o
conductas de una persona por la presencia o accion de otras personas.
Esta presente en todos los dmbitos de la vida del ser humano, influyendo
a través de actitudes, comportamientos, opiniones y percepciones.

La influencia se da a través de la relacion con personas, grupos,
instituciones y con la sociedad en general.

A continuacion, exponemos las teorias mds importantes que fueron
llevadas a cabo por Faucheux y Moscovici (1) y (Busquet; Medina, 2014:
159) (2).



Tipologia de influencias

Faucheux y Moscovici (1976), plantean que existen tres modalidades que
interviene en la influencia social y son: la normalizacién, el conformismo y la
innovacion.

La Normalizacion:

Esta modalidad aborda el estudio de los procesos de influencia reciproca
cuando ninguna de las dos partes de la interaccién tienen un juicio o norma
previa, ni un marco de referencia.

El Conformismo:

Esta modalidad en cambio abarca las situaciones en las que el individuo tiene ya
elaborado un juicio o norma y estudia como los individuos adaptan sus juicios o
comportamientos a los de otros como consecuencia de la presién real o
simbdlica ejercida por el grupo.

La Innovacion:

Se refiere al proceso de creacion de nuevas normas que reemplazardn la
existentes. Puede provenir de los que detenten el poder, tengan la autoridad y el
crédito para imponerlas, sin embargo es mds frecuente que provengan de
individuos o grupos minoritarios que carecen de toda competencia social.
(Moscovici, 1976; Mugny, 1981).

Se pueden distinguir dos efectos principales que han marcado la investigacién
comunicativa a lo largo de los afios (Busquet; Medina, 2014: 159):

1. Los efectos persuasivos. Es el tipo de influencia que aparece cuando los
medios pueden influir en las actitudes y los comportamientos de las personas.
Estos efectos se hacen patentes cuando, por ejemplo, un mensaje publicitario
contribuye a que una persona compre un producto de una determinada marca.

2. Los efectos cognitivos. Es el tipo de influencia que aparece cuando inciden
sobre todo en las creencias, opiniones y convicciones de las personas. Se
producen cuando una persona se hace una idea muy positiva de nuevos
modelos de familia, por ejemplo.
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Factores de procesos de influencia

A continuacion, se exponen los principios psicologicos bdsicos que dan nombre a
los diferentes procesos de influencia.

Robert Cialdini, en la Psicologia de la persuasion, sistematizé las diferentes
relaciones de persuasion en 6 principios tal y como anuncia el psicologo Alfonso
Caballero en su revista online psicologiaconalfonso.com:

1. Compromiso y coherencia: Las personas deseamos sery parecer coherentes
tanto en actitudes como en comportamiento, y no sélo ante los demds, si no
también ante nosotros mismos. Consiguiendo que alguien asuma un
compromiso, por pequeno que seaq, y que lo manifieste, se puede conseguir
que la persona continde asumiendo compromisos mayores coherentes con el
primero. Este principio estd muy relacionado con la teoria de la disonancia
cognitiva.

2. Reciprocidad: se refiere a la necesidad que existe en las relaciones sociales
de restaurar el equilibrio. Es decir, cuando recibimos cualquier cosa, sentimos
la necesidad de devolver algo a cambio.Se fundamenta en tratar a los
demds como ellos nos tratan a nosotros. Las normas sociales impelen a
corresponder al “benefactor”, cuando esa persona te ha ayudado,
obsequiado algo, o te ha hecho cualquier tipo de favor. (Robert Cialdini,
2014).

3. Escasez: El principio de escasez se basa en que valoramos mds aquello que
esta fuera de nuestro alcance o es dificil de conseguir y por ello se
incrementa el deseo de tenerlo.

4. Autoridad: El poder derivado de la autoridad se basa sobre todo en la
creencia de que aquellos que han alcanzado un puesto alto en alguna
jerarquia tienen mds conocimiento y experiencia que el resto. A través de
simbolos que denotan autoridad, puede llegar a influir en la sociedad como,
titulos académicos, indumentaria o adornos asociados al estatus.

5. Lasimpatia: Siempre que estamos en un estado agradable experimentamos
un estado afectivo positivo y en este estado somos mucho mds fdciles de
convencer. Inducir en nosotros un estado afectivo positivo a traves de todos
los recursos disponibles es una estrategia muy comun, dado que somos mds
proclives a acceder a peticiones de aquellas personas que nos agradan.
Algunos factores son comUnmente los mds explotados como el atractivo
fisico, la semejanza, los elogios y halagos, la familiaridad.

6. Validaciéon social: En muchas ocasiones, sobre todo en situaciones
ambiguas, observamos como se comportan alrededor nuestro para saber
como actuar. Necesitamos evaluar lo adecuado de nuestro comportamiento
mediante la comparaciéon con personas lo mas semejantes a nosotros que
sea posible.
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COMUNICACION VIRAL

Del WOM al eWOM

Word of mouth, o el tradicional “boca a boca”, es una de las mds antiguas y
eficaces herramientas de comunicacién en la historia de la humanidad y su
importancia como herramienta de marketing ha crecido en los Ultimos afios por
diferentes razones:

La comunicacion de boca en boca (CBB) estd referida a las comunicaciones
interpersonales sobre organizaciones comerciales. De hecho, quizds sea el medio
mds utilizado desde antiguo para intercambiar opiniones sobre los productos o
servicios que ofrecen los mercados. (Sarmiento Guede, José Ramon, 2015:3).

WOM

- “Es la comunicacién oral entre dos o mds personas en la que el receptor no
percibe el mensaje como publicidad de una marca, producto o
servicio.” (Arndt, 1967:3)

Segun esta definicién, el proceso requiere una interaccién fisica entre dos o
mas personas: el remitente del mensaje y el receptor. Esta definicidon
también pone atencién en que el remitente debe ser percibido como no
comercial. En otras palabras, la sugerencia debe ser creible y la
recomendacion e informacion del emisor encaja con las necesidades del
receptor. (Guillermo Armelini,2007)

Otras definiciones

- “La comunicacién del boca a boca son conversaciones motivadas por la
experiencia de cada consumidor, ademds de ser una importante fuente de
difusion de informacion” (Higie, 1987:459).

- “La comunicacién boca a boca se define como el acto de contar al menos a un
amigo o conocido la insatisfaccion de un servicio o producto” Richins (1983:57)

- “Es la opinién que el consumidor comunica a otros de manera no oficial sobre
el uso de los productos y de los servicios” Westbrock (1987:261).

Segun Galdwell, el WOM debe seguir tres principios:

- Adherencia del mensaje: hay diferentes maneras de hacer un mensaje que
contagie y sea memorable.

- La ley de los pocos: hay pocas personas que estdn bien conectadas y son
capaces de influir en la formacién de opinion.

- El poder del contexto: las personas son mds sensibles al entorno al que
pertenecen de lo que parecen estar.
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Se ha demostrado que el boca-a-boca influye en gran variedad de condiciones:
conciencia, expectativa, percepciones, actitudes y comportamiento. Para los
productos, servicios y organizaciones puede llegar a ser un arma de doble filo,
siendo una poderosa herramienta de marketing aumentando la rentabilidad o
causando dafo cuando la informacion es negativa.

Segun un reciente estudio conjunto de Forrester Research e Intelliseek, los
consumidores basan sus decisiones de compra en un 80 por ciento de los casos
en la recomendacion directa de un amigo, y en un 65 por ciento por las
sugerencias de otros consumidores, recibidas a través de distintos canales de
Internet como los chat y los foros.

En la literatura de comunicaciones integradas en Marketing, se afirma que
relacionar el concepto “boca a boca” como fuente de comunicacién de
Marketing puede llegar a ser un error, puesto que, “los mensajes no planificados
no estdn bajo el control de la organizacion, lo que dificulta la coherencia con
otros mensajes de las comunicaciones integradas de Marketing”. (Jose Ramén
Sarmiento Guede, 2015).

TOP 3 TRUSTED SOURCES

. Q,
Recommendations TRUSTED &Y 92%

I—
Online consumer TRUSTED BY 7°°l°
opinions
Q,
Editorials TRUSTED BY S8%

Referral Candy, 2016
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COMUNICACION VIRAL EN
INTERNET

Las nuevas tecnologias han posibilitado una nueva etapa en comunicacién
protagonizada por la interactividad de los usuarios. Las nuevas formas de
comunicacion publicitaria son un espejo mds de la nueva situacion que se
presenta. El protagonismo, hoy en dia, lo tiene el usuario provocando Ila
liberalizacion del mercado, el aumento de competidores, y el poder de internet.

Los consumidores interactuan, seleccionando o no el contenido tomando el rol
de personaje activo en la comunicacion comercial. Gracias a las posibilidades
que ofrecen Internet y las redes sociales, también permite la creacion de nuevo
contenido e interaccion. Aqui surge un nuevo termino, prosumers, la aparicién en
una mezcla de consumidores y productores, o, usuarios que “venden” y generan
contenido. La habitual segmentacion de mercados ha pasado a un segundo
plano, siendo remplazada por comunidades que se agrupan por gustos,
aficiones y tendencias.

De esta manera, gracias a la repercusion de las redes sociales, foro, blogs, etc. el
marketing viral ha tomado fuerza, explotando los medios eléctronicos y las rrss
en Internet para alcanzar el mdximo publico posible y llegar al consumidor
generando conversaciones entre ellos y afadiendo valor a las marcas a través
del boca-a-boca (en este caso, eWOM).

EWOM

Con el crecimiento de Internet, la gente ha empezado a usar diferentes
tecnologias dependientes a Internet para comunicarse entre si. Entre las
diferentes aplicaciones disponibles, plataformas de chat, foros onlines,
mecanismos de retroalimentacion y, entre otros, correo electronico crean una
nueva forma de comunicacion informal entre personas, la cual Nicholas
Negroponte denominé “e-Wom”. Simplificando, e-Wom es el boca a boca de
Internet.

Dellarocas argumenta que las tecnologias basadas en Internet han agregado
dos importantes dimensiones al boca oreja tradicional:

- Escabilidad y velocidad de difusion sin precedentes
- Persistencia y capacidad de medicion

Existe una tercera diferencia entre el Wom y el e-Wom referente a la fiabilidad
de la fuente de recomendacion. En el e-WOM emisor y receptor no se conocen
de antemano, lo que implica que el Ultimo debe confiar en la honestidad del
primero.
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Este punto es crucial para el éxito del e-WOM como sistema de recomendacion,
porque tanto empresas como individuos pueden manipular los foros de discusion
con opiniones positivas sobre un producto bajo la hipétesis de que los
consumidores son mds proclives a comprar cuando un producto recibe mayor
cantidad de opiniones positivas. (Electronic Word of Mouth Project).

Canales:
*» Blogs/microblogs
* Comunidades en linea
* Comunidades de viajeros
* Sitios para compartir media
» Etiquetado social
* Sitios para compartir conocimiento,
etc.

Motivaciones para Emisor y Receptor

generar eWOM Efectos del eWOM

(autor) (lector)

Estilo del mensaje:
» Verbal/No verbal
* Subjetividad/objetividad
* Positivo/Negativo
* Volumen

Segun (Litvin,2008) define eWOM como "todas las comunicaciones informales
dirigidas a los consumidores mediante tecnologias basadas en Internet
relacionadas con el uso o caracteristicas de bienes y servicios, o de sus
vendedores”.

Se diferencian dos tipos de comunicacién e-Wom (Wang, 2005)

- Sistemas repositorios: permite a los consumidores opiniones, comentarios y
calificaciones de productos y servicios. Este es el caso de opiniones de
peliculas (imdb.com), tripadvisor, o ciao.es.

- Sistemas dindmicos: como foros en lineq, los consumidores se relacionan en
tiempo real con una estructura de comunicacion interactiva sin utilizar un
sistema de clasificacién para evaluar el valor de un determinado producto o
servicio.
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Su tipologia es bidimensional:

a) Por el alcance de la comunicacién: de uno a uno (correos electrénicos),
uno a muchos (portales de opinidén) o muchos a muchos (comunidades
virtuales).

b) Por el nivel de interactividad: del asincrénico (correo electrénico, portales
de opinion, blogs) al sincrénico (chats, foros, mensajeria instantdnea).

Coémo indica Chris Dellasrocas (revista computing, ebusiness) las tecnologias
basadas en Internet han agregado dos nuevas dimensiones al concepto
tradicional de Wom, una escalabilidad y velocidad de difusion sin precedentes y
su persistencia y posibilidad de medicién. Asi pues, las organizaciones cuentan
ahora con nuevas posibilidades no sélo de expandir el efecto de la comunicacién
boca-oreja sino también para medir sus consecuencias.

En 2001, Bickart y Schindler consideraron segun un estudio que el eWOM tenia
mds credibilidad, empatia y relevancia para los clientes que las fuentes de
informacion propias de la Web que ofrece el producto o servicio.

Diferentes empresas como Amazon, eBay, Google o AirBnb han encontrado el
éxito a través del eWOM. “Utilizamos todo el dinero que invertiriamos en medios
masivos de comunicacién en mejorar el servicio al cliente”, declaré en una
reciente entrevista Jeff Bezos, consejero delegado de Amazon.com, una
empresa que presume de no invertir dinero en publicidad.

“Si puedes hacer que tu cliente viva una gran experiencia, los clientes te
recomendardn. El Wom es ciertamente muy poderoso”.

Marketing Viral

Tal y como introduce Marina Ramos Serrano, El marketing o comunicacion viral
hace referencia a la profesionalizacion de la prdctica social conocida como
boca-oreja, por la cual las personas suelen recomendar o censurar cierto
producto o marca a sus familiares o amigos.

“El Marketing Viral se define como una estrategia publicitaria que funciona a
través de medios electronicos, explora redes sociales y otros medios con los que
se busca dar a conocer una marca o servicio. Estos van desde correos
electronicos, divertidos videoclips o juegos

flash interactivos, imdagenes e incluso textos.” Terron Muhoz Gerado, Estrategia
de Marketing Viral

Steve Jurvertson y Tim Draper son supuestamente los artifices del término
Marketing Viral, al redactar un articulo denominado “Viral Marketing” donde se
describian el funcionamiento del correo eléctronico Hotmail, el cual afadia su
publicidad propia a los correos que salian del correo del usuario, expandiendo el
mensaje publicitario a consumidores como si de un virus de la gripe se tratara.
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En el ano 1996, Douglas Rushkoff, escribe acerca del Marketing Viral en su libro
Media Virus. La hipotesis que Douglas sostiene consiste en que una vez que la
publicidad llega a un usuario “sensible”, el usuario serd “infectado” y tendra en su
mano seguir infectando otros usuarios que sean propensos e interesados en
recibir este tipo de mensaje.

A continuacién vemos el conjunto de ventajas y desventajas que se proponen en
el Marketing Viral para la gestidn y utilizacion de prdacticas comerciales.

MARKETING VIRAL

VENTAJAS

DESVENTAIJAS

Bajas tasas de inversién (costes) necesarios
para desarrollar una campana.

Relativa falta de control sobre el mensaje y su
distribucién, dependiendo del emplazamiento.

Habilidad para alcanzar a un gran niimero de
personas.

Posibles alteraciones en el mensaje a lo largo de
la cadena de difusidn.

La informacién se transmite y se propaga fécil
y rapidamente.

Bloqueo de mensajes por filtros protectores con-
tra virus y SPAM.

Alcance de grupos de consumidores dispersos
geogrdficamente.

Puede ser percibido como una intrusién en las
redes sociales de los usuarios.

Flexibilidad en cuanto a contenidos y formatos

Dificultad de planificacién de la campaiia.

Incremento exponencial del reenvio de mensa-
jes por los usuarios de forma voluntaria.

El uso inapropiado del marketing viral puede ser
contraproducente al crear actitudes desfavorables
hacia una empresa, marca o producto.

Mejora en el alcance del piiblico objetivo, ya
que aquellos que reenvian mensajes saben
quién de sus conocidos serd mds afin a leer y
aceptar su mensaje.

La insatisfaccién con la empresa, marca o pro-
ducto puede multiplicar los efectos del Boca-
Oreja negativo.

MARKETING VIRAL

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Aceleracion de la adopcion del producto.

Dificultad de crear un mensaje viral que motive a
los clientes para reenviarlo.

Mayor credibilidad y fiabilidad de las opinio-
nes online que en otras estrategias de marke-
ting o anuncios tradicionales.

Dificultad para identificar a los individuos clave
en las redes sociales que van a adoptar un pro-
ducto y promoverlo entre sus conocidos.

Mayor efectividad que otras estrategias de
marketing o anuncios tradicionales.

Riesgo de que ciertos usuarios sean pagados por
compaiiias para difundir sus mensajes.

Mejora el conocimiento del producto, marca o
empresa.

Los factores que motivan la aceptacién y difu-
si6n de la informacién pueden variar segtin las
personas.

Mejora en el posicionamiento del producto,
marca o empresa en la Red.

Son pocos los usuarios que llegan a reenviar los
mensajes comerciales a sus contactos.

Posible medicién del resultado de la campaiia
en tiempo real.

Se percibe menor calidad y credibilidad de la in-
formacién online.

Mayor influencia en la decisién de compra del
consumidor.

Los receptores pueden no aceptar las recomenda-
ciones de los demds.

Se obtiene informacién sobre el consumidor y
permite interactuar con é€l.

Dificultad en la evaluacién de la efectividad de
las campanias.

El efecto es perdurable a lo largo del tiempo a
través de Internet.

No es adecuada para determinadas empresas,
marcas y/o productos.
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Buzz Marketing

La voz inglesa buzz, como indica Marina Ramos Serrano, significa literalmente en
castellano zumbar, y “en el mundo del marketing, los consumidores hacen buzz
cuando rumorean, generan ruido, hablan espontdneamente de una marca;
comparten entre ellos opiniones, experiencias y pareceres; provocan
conversaciones en torno a ella”.

Segun Ben McConnel, Buzz es lo que un negocio hizo sélo una vez, mientras que
el e-Wom es lo que hace todos los dias, o el boca a boca es un subproducto de
una cultura notable. Mientras que el Buzz es el resultado de una campana de
Marketing.

La revista de Marketing Martech indica que el BuzzMarketing es un evento o
actividad que genera publicidad, emocién e informacién al consumidor. Por lo
general, es algo que combina un evento extrano, extravagante o experiencias
con marcas. Si el “buzz” se hace de manera adecuada, los usuarios activos
escribirdn e interactuardn con el contenido.

Segun la Viral & Buzz Marketing Association, la principal finalidad del Buzz
Marketing es la generacién de acciones que atraigan a un publico objetivo
determinado, logrando que el mensaje se transmita a través de familiares y
conocidos, llevando a través de las diferentes acciones el mensaje de la marca.

Omar Jarefio defiende que si las redes sociales como Facebook, MySpace,
Sonico, Twitter y/o Youtube son inteligentemente utilizadas, sirven como
“portaaviones” para atraer e interesar a los prospectos que participan dentro de
ellas.

El Buzz Marketing es realmente cercano a la hora de acerca la marca y el
producto al consumidor actual, aunque su mala prdctica puede provocar
diferentes riesgos, Omar Jareino Vargas:

1. "Quemar el buzz”.

Asi como las campafas tradicionales de marketing y publicidad han ido
perdiendo su eficacia, por lo cual sus efectos son ahora menores, el uso excesivo
del buzz puede llegar a aburrir al consumidor hasta el punto que pierda su
efectividad, por ello su uso tiene que ser inteligente y bien planificado antes que
el exceso de este le quite su eficacia actual.

2. Irrespetar los tiempos.
Construir relaciones en Internet es un proceso y tiene sus tiempos, si estos no se

respetan, corre el riesgo de que su interlocutor se sienta utilizado, por lo cual la
propagacion del mensaje no existird.
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3. Buzz negativo.

Asi como puede conseguir acercar la marca y los productos o servicios al
consumidor, un buzz negativo también puede crear el efecto contrario, un
mensaje negativo que se propaga a gran velocidad es muy dificil que la propia
marca pueda pararlo.
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Marketing de
influencers



AGENTES QUE INTERVIENEN:

Anunciantes: Es la empresa duefa del producto o servicio que se encarga de
invertir de forma econdmica o no para que se redliza la accién publicitaria. En
ocasiones también podemos contar como responsable de esta campana a la
agencia de publicidad que se encarga de realizar todos los trabajos de
comunicacion para las marcas con las que trabajan. Sin embargo, el beneficiado
es la marca.

EFICACIA PERCIBIDA DE LAS ESTRATEGIAS BASADAS
EN RELACIONES CON INFLUENCERS

o etcoce: [ 47%

. | 34%
reicoces [N 15%

Totalmente
ineficaces 3'%]

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

Las posibilidades son muy abiertas, dado que no sélo se busca aumentar ventas,
sino también mejorar la visibilidad y el valor de la marca.

Los principales objetivos que las marcas buscan, segun los informes de Augure,
mediante este tipo de marketing son los siguientes:

* 67% en distribuciénn de contenidos.

* 59% en lanzamiento de un nuevo producto.

» 59% en creacién de contenido.

» 45% en organizacion de eventos.

* 32% en comunicacion corporativa de la empresa.
* 23% en SEO.

* 14% en gestion de crisis.
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Para que las marcas puedan elegir al influencer o influencers adecuados, debe
fijarse en unas caracteristicas que los diferencia entre ellos:

 Followers: La cantidad de seguidores que el influencer posee.

+ Antigiedad: Nos habla del crecimiento del influencer asi como ha sido su
evolucion de contenido.

* Engagement: Nos permite saber el grado de interactividad midiendo el
numero de seguidores, comentarios, likes y dislikes.

* intereses: Importante para saber si el influencer conecta en cuanto a valores
con la marca, asi cdmo si su temdatica es relacionada o no.

» Geografia: El impacto que el influencer posee dependiendo de la zona a la que
se dirige.

» Remuneracion: Cada influencer posee un precio individual, dado que son ellos
mismos los que los eligen. Suelen guiarse segun su alcance y sector, aunque en
ocasiones barajan presupuestos dispares.

Empresas intermediarias: Gracias a este tipo de marketing, un nuevo grupo de
agencias han encontrado su hueco en el mercado para ofrecer a los
anunciantes asesoramiento acerca de esta actividad publicitaria. Dado que
conocer el universo influencer, sus tendencias, evoluciones, estacionamientos,
consumo, etc., no es algo sencillo, los anunciantes pueden ahorrarse un gran
trabajo de investigacién gracias a estos intermediarios.

Estos buscan, segun los intereses de la marca, a los influencers mads interesantes
y actiuan de medio entre ellos y la marca. Estas intermediarias se dividen en dos
grupos:

» Plataformas online: Estas funcionan como portales online en los los influencers
y las marcas acceden para conectar. Gracias a sus algoritmos, ofrecen la
posibilidad de filtrar y gestionar a los influencers de una forma muy sencilla
para ahorrar tiempo a los anunciantes. Las marcas se registran en estas
plataformas para crear sus campanas, pudiendo rellenar sus objetivos en un
formulario que el portal presenta y asi, el mismo portal, facilita el listado de
influencers con los que contactar. Todo ello clasificado segun sector, edades,
precios, etc. Los influencers, a su vez, se registran en estas plataformas para
recibir ofertas por partes de marcas. Ejemplo de estas plataformas son
Brantube, Fheel, Brandmanic.

» Agencias de representacion: Son empresas cuya funcion es la de representar a
un numero especifico de influencers. Sin embargo, a dia de hoy no solo
trabajan como representantes, sino que también actuan de intermediarios
entre sus influencers y los anunciantes. Estos servicios suelen estar relacionados
con influencers de gran impacto y, por lo tanto, con grandes marcas y
presupuestos. Al ofrecer un pequeno numero de influencers, el servicio se
convierte en uno de mayor exclusividad.
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Influencers: El Diccionario Marketing Directo nos presenta a un influencer como:
“persona que genera informacién de productos, servicios o, gracias al
fendmenos de las redes sociales, de cualquier tema de actualidad.
Regularmente se especializan o hablan de un tema o categoria en especifico vy,
por lo general, tienden a interactuar y a participar con otros usuarios
compartiendo sus opiniones, pensamientos, ideas o reflexiones.

Gracias a su impacto en las redes sociales, han conseguido crear una conexion
con sus seguidores. Estos no lo ven como medios de entretenimiento solo, sino
que también siguen su experiencia en diferentes temas y sus opiniones, asi como
su estilo de vida. La creacion de una red de influenciadores abre a las marcas
muchas posibilidades:

Aumenta la reciprocidad entre los clientes y las empresas, dado que actuan
como conectores entre ellos. Ademds, al tener un grupo de seguidores que, en
ocasiones, es leal, pueden destinar los mensajes de la marca hacia grupos
especificos. En cambio, en la televisidn mantiene la estrategia de mensajes mds
Masivos.

Gracias a su formato de contenido, integra el mensaje de las marcas entre
temas y experiencias que los usuarios toman como entretenimiento. Por lo que es
mucho menos intrusivo y genera respuestas mds positivas.

Tipos de influencers: Segun comenta David Sandoval, actual director ejecutivo
de Esencia Marketing, en romarketin m, nos encontramos con diez
variables dentro de los influencers. Estas serian:

- Influenciador especialista en sector de referencia: Esta persona es ante todo
un experto conocedor de un determinado sector de actividad, capa de
identificar cambios, tendencias y hdbitos de compra. Tiene un perfil mds
consultivo que técnico y en ocasiones se asocia al concepto de guru.

- Influenciador especialista de categoria de producto: Al contrario que el
anterior, este es una persona eminentemente técnica, especializada en
una determinada categoria de productos. Analiza en profundidad sus
aspectos técnicos, su nivel de innovacién o diferenciacion, el roadmap de
los principales fabricantes. Suele ser un activo blogger que habitualmente
participa en foros y redes sociales.

- Influenciador de nicho. Tienen un conocimiento exhaustivo de un determinado
segmento de producto-mercado, donde se convierten en verdaderos
prescriptores, apreciados por su independencia y credibilidadl. Si miramos
por ejemplo el sector tecnoldgico, este influenciador seria un experto en
soluciones de seguridad informdtica para grandes organizaciones. Este
tipo de influenciados en ocasiones desarrolla una actividad propia en el
dmbito de la consultoriac a empresas y suelen poseer blogs con una
audiencia no muy alta pero si muy participativa.

- Influenciador generalista: Corresponde a personas que desarrolla su
actividad en el dmbito periodistico / divulgacion donde son apreciados
por sus planteamientos, reflexiones y criticas. Por lo habitual tienen una
legion de seguidores fieles a su Ultimo post.
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- Influenciador de tendencia: Crear tendencia es algo al alcance de muy
pocos. Son profesionales expertos en su sector o categoria de producto,
con una alta notoriedad, capaces de innovar y/o establecer nuevas reglas
de juego. Suelen contar con varias plataformas para la divulgaciéon para
sus ideas y poseen un nivel de creatividad elevado.

- Influenciador ocasional: Este perfil se asocia con personalidades de
relevancia que ocupan cargos destacados en el dmbito de la politicaq,
periodismo o direccidn de empresas. Aunque su participacién en blogs o
redes sociales no es alta, sus aportaciones tienen un nivel de repercusion
muy elevado.

- Influenciador de referencia: Este es un tipo de influenciador indirecto que las
marcas, con negocios B2B, utilizan dentro de sus canales de comunicacion
corporativa como referencia de sus servicios o productos. Constituyen los
llamados casos de éxito, en los que el cliente se convierte en un
influenciador pasivo de la propia marca que prescribe.

- Influenciador cautivo: Este tipo de influenciador es el representado por los
propios empleados de la compania. Los cuales participan activamente en
foros y redes sociales para hablar de la marca. Muchas organizaciones se
han dado cuenta del potencial de este tipo de prescriptor, incentivando su
participacién.

- Influenciador por imitacién: Este tipo de infuenciador es uno de los que mads
se ha desarrollado en la red. Corresponde a profesionales que
fundamentalmente recogen contenidos de otros sites, los adaptan y los
posicionan como propios. Suelen ser expertos en técnicas de
posicionamiento SEO y técnicas de marketing On line y cuentan con
soportes con una audiencia elevada.

+ Influenciador anénimo: Una ver que tenemos segmentados los diferentes
tipos de influencers tenemos que identificarles, establecer el plan mds
adecuado para cada uno de ellos y poner en marcha los mecanismos para
medir el impacto de la campana.

Otra diferente tipologia que podemos destacar, la encontramos en el Influencer
Guide Book, publicado por la asociacion WOMMA en el aio 2013. Esta se clasifica
asi:

1. El defensor: Se caracteriza por tener unos sentimientos positivos hacia la
marca y la defiende siempre. Su desperfecto es que su incondicionalidad con la
marca puede hacerle perder credibilidad.

2. El ciudadano: Su caracteristica es que tiene la capacidad de ejercer influencia
sobre sus seguidores en sus redes sociales. Publica opiniones positivas tanto
como negativas, lo cual le ayuda a parecer auténtico y de confianza.

3. El profesional: Es el influencer que, gracias a su trabajo, experiencia y
conocimiento, puede ser influyente dentro de un sector especifico. Comparte
todo lo que conoce sobre el sector con sus seguidores.

4. El celebritie: Consigue influenciar gracias a su fama. Aunque puede ser uno de
los mds caros, suele ser uno de los que mds alcance tiene.

5. El embajador: Presenta unos valores y filosofia similares a la de la marca en
cuestion, por lo que se convierte en la imagen de la misma.

28



Caracteristicas

David Armano, director de Edelman Digital, en la revista Harvard Business, nos
comenta cuales son las caracteristicas siempre visibles en un influencer:

1. Alcance: Las plataformas en las que el individuo influyente puede hacer
llegar su mensaje a su publico.

2. Proximidad: Se refiere a los grados de conexién entre los influencers y los
usuarios. Mientras mayor conexidn, mayor percepcion positiva de los
mensajes por parte de los seguidores.

3. Experiencia: Que el influencer sea especialista en cualquier sector establece
una influencia fuerte entre los seguidores de ese dmbito.

4. Credibilidad: Mientras mds transparente sea el influencer, mayor reputacion
y mds se confiard en sus mensajes.

5. Confianza: Combinando los factores anteriores, damos con este. Gracias al
contacto Influencer-follower se establece una relacion entre ellos, aunque
casi sea unidireccional.

Otras importantes caracteristicas las presenta Relevant Traffic, empresa lider en
marketing en buscadores. Propone a sus clientes elegir a los influencers para sus
campanas publicitarias segun estos factores:

- Consistencia: El contenido generado por el influencer debe mantener ciertos
niveles de calidad y cumplir con la generacién de interés por parte del publico
objetivo al que se quiere llegar.

- Afinidad: El publico objetivo se debe sentir identificado con el influencer y
hablar en su mismo tono.

- Circulo de influencia: Desde dénde y para quién habla. La capacidad que tiene

para generar conversaciones y el alcance e impacto que sus mensajes
provocan.

Principales influencers

Sortby SBScore  Sortby Most Subscribed  Sort by Most Viewed

A continuacion mostramos la lista de los Ravc  sasooneusen voEoviEwS
mayores influencers en Espana. ‘

A elrubiusOMG 24,591,354 5,426,928,107

Esta clasificacion estd basada en la . B — vz B
red social Youtube, en la que mayormente . . casnon i
nos centramos en esta investigacion. : . e crossmse
Es importante aclarar la red social, . S e s
dado que sinos fjamos en una T ——
diferente cambiard la clasificacion. A o B
Aungue muchos influencers tienen un - m o et - -
publico masivo en todas las redes sociales, I, | et e o
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otros son solo influyentes en una red social.

20 4342 NexxuzHD 4,354,565 934,631,940

Fuente: Ranking de Youtubers con mds suscriptores de Espafia, a fecha de 18 de mayo de 2017,



A continuacion también mostraremos el ranking mundial de Instagram y Twitter.

Instagram:

Top 25 Instagram Users by Followers

RANK GRADE USERNAME DISPLAY NAME FOLLOWERS
1 A++ instagram Instagram 4,430 224,670,574
2 A++ selenagomez Selena Gomez 1,313 122,230,894
3 A++ arianagrande Ariana Grande 3,169 109,312,267
4 A++ cristiano Cristiano Ronaldo 1,856 104,089,803
5 A++ beyonce Beyonc 1,452 103,382,203
6 A++ taylorswift Taylor Swift 976 102,775,176
7 A++ kimkardashian Kim Kardashian West 3814 101,034,544
8 A++ kyliejenner Kylie 5,199 95,065,513
9 A++ therock therock 2,879 88,468,204
10 A++ justinbieber Justin Bieber 4,012 88,362,528
11 A+ kendalljenner Kendall 2,797 81,760,487
12 A+ nickiminaj Nicki Minaj 4,634 81,163,178
13 A+ natgeo National Geographic 14,128 78,423,259
14 A+ neymarjr Nj neymarjr 3,788 76,203,956
15 A+ leomessi Leo Messi 191 73,595,623
16 A+ nike nike 898 72,827,151
17 A+ mileycyrus Miley Cyrus 6,229 68,364,940
18 A+ khloekardashian Khlo 3,092 68,127,486
19 A+ jlo Jennifer Lopez 1,853 66,358,803
20 A+ katyperry KATY PERRY 688 65,821,876

Fuente: https:/socialblade.com/instagram/

Twitter:
Top 25 Twitter Users by Followers
RANK [¢1:7.00] 3 USERNAME DISPLAY NAME FOLLOWERS
1 A++ katyperry KATY PERRY 8,404 99,755,830
2 A+t justinbieber Justin Bieber 30,661 96,343,724
3 A++ BarackObama Barack Obama 15,451 90,406,447
4 A++ taylorswift13 Taylor Swift 4,161 84,905,057
5 A++ rihanna Rihanna 9915 73,834,715
6 A++ TheEllenShow Ellen DeGeneres 14,429 69,680,641
7 A++ YouTube YouTube 19,978 68,642,021
8 A++ ladygaga xoxo, Gaga 8,323 66,926,861
9 A++ jtimberlake Justin Timberlake 3617 61,173,409
10 A++ Twitter Twitter 5,188 60,938,498
n A+ britneyspears Britney Spears 5,192 53,663,408
12 A+ KimKardashian Kim Kardashian West 23,376 53,430,957
13 A+ Cristiano Cristiano Ronaldo 2,897 53,073,938
14 A+ cnnbrk CNN Breaking News 56,137 50,922,152
15 A+ selenagomez Selena Gomez 4,218 48,101,259
16 A+ jimmyfallon jimmy fallon 9,859 47,962,334
17 A+ ArianaGrande Ariana Grande 40,180 46,977,470
18 A+ shakira Shakira 4,947 45,370,727
19 A+ ddlovato Demi Lovato 15,724 44,073,177
20 A JLo Jennifer Lopez 11,483 41,306,851

Fuente: https:/socialblade.com/twitter/


https://socialblade.com/instagram/
https://socialblade.com/twitter/

TIPOS DE ACCIONES PUBLICITARIAS
Podemos clasificar las diferentes acciones publicitarias segun la red social.

Youtube: Gracias a su formato de video, los influencers no solo opinan, sino que
también demuestran de forma visual. Esto se percibe de forma positiva dado
que no es una instruccién de compra, sino una experiencia para el usuario. Las
acciones mads destacables dentro de esta red social son las siguientes:

- Branded content: Se caracteriza por la introduccion del producto o marca
por parte del influencer en su video
- Se menciona a la marca.

Se muestran los productos o servicios.

El usuario percibe el logo de la marca.

Se afade el link a la descripcion del video.

- Product Placement: Al igual que sucede en TV, se introduce el producto en el
video pero no se hace mencion del mismo o de la marca.
- También se anade el link a la descripcidn del video.

- Sponsored link: Se incluye un link de la pdgina web del producto o servicio,

pero el influencer no comenta nada acerca del producto o de la marca.
- Puede ser dentro del video y/o en la descripcién del video.

Instagram: Es una publicidad muy grdfica dada la condicion de su red social,
que consiste en contenido en formato imagen. Las acciones mds realizadas en
esta red social son:

- Post influencer: El influencer se encarga de generar directamente el
contenido en el que menciona a la cuenta de la marca.

- Post marca: La marca es la que crea el contenido y el influencer aparece en
dicho contenido. Al mencionarlo y hacerte este clic en “me gusta”, aumenta el
alcance de la publicacion.

- Sorteos: Los influencers hacen llegar a sus seguidores diferentes sorteos que
las marcas realizan por lo que el publico al que llega dicho sorteo aumenta
considerablemente.

- Esto suele pedir a cambio seguir a la cuenta de la marca y ademas compartir

con sus seguidores informacion del sorteo, por lo que llega en poco tiempo
a una gran cantidad de usuarios.

Twitter: Twitter se basa en breve redaccion y contenido grdafico. Estas acciones
se resumen en:

- Tweet: Es el influencer el que escribe el contenido desde su cuenta
comentando lo que la marca le pida, asi como menciondndola, haciéndosela
conocer a sus seguidores.

- Retweet: El influencer hace retweet en el contenido que la marca genera en
su cuenta.
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EVOLUCION CONSUMO DE MEDIOS

Consumo de Television

Segun Barlovento Comunicacion, a través de los datos de Kantar Mediq, el
consumo televisivo, ya sea diferido o lineal, se ha visto reducido en 4 minutos en
2016. Como resultado obtenemos que la media diaria por persona y dia es de 233
minutos. Tras 2012, obteniendo mdximo histéricos ha evolucionado a la baja.

Entre los diferentes targets, se producen bajadas en menores de 45 anos a pesar
de que en personas mayores de 64 anos el tiempo delante de la pantalla ha
aumentado ascendiendo a 5 horas y 48 minutos a dia.

Evolucidén anual Consumo diario TV por individuo
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Kantar Media, 2016

Consumo de Television por regiones

A través del informe realizado por Barlovento Comunicacién, el consumo de
Television muestra un descenso en la mayoria del Territorio espanol, salvo
Extremadura y Aragon, donde los minutos aumentan 11y 2 respectivamente. En
Galicia vemos como se mantienen los minutos visualizados al dia.

Asi mismo, en Canarias el consumo se ha visto reducido en 9 minutos en 2016. A
continuacion mostramos una tabla con el tiempo de consumo diario por

persona. Tiempo promedio diario de consumo TV por individuo

3h, 48m
(-5)

Por encima del promedio en mds de un 5%
Por encima del promedio hasta un 5%
Por debajo del promedio

o
+ "7 0

Kantar Media, 2016
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Consumo de Televisiéon por Estado Civil

A través de los estudios audiomeétricos podemos extraer diferentes estudios
cualitativos de los individuos. Kantar Media ofrece la posibilidad de dividir el
estudio en tres rangos de edad: viudo o separado, casado o pareja/soltero. El
estudio presenta variaciones notables.

¢ Los viudos y separados son los que mds tiempo ven la television al dia, con un
promedio de 5 horas y 18 minutos en el afo en curso.

¢ Los casados o en pareja ven una media de 4 horas y 19 minutos de televisién,30
minutos por encima del promedio general (229 minutos).

 Los solteros ven 105 minutos menos al dia de television que los casados o en
pareja, y su promedio es de 2 horas y 34 minutos

Consumo de Television de Pago

La Television de pago comprende las distintas plataformas:

- Cable (ONO, Euskaltel...)
- IPTV (Movistar TV, Orange TV, Vodafone...)
- Satélite/Digital (Movistar +)

La television de pago representa en Espafia un 20,4%, lo cual supone record
historico en modalidades de pago. Ademds, la tendencia es alcista cerrando
Diciembre de 2016 en el 20,7%.

“En el afo 2016, la penetracion de la TV de Pago es de cerca de 16 millones de
espanoles, es decir, el 35% de los individuos de 4 6 mds anos de edad de Espaia
estdn abonados/reciben alguna de las modalidades de TV de pago; Cable, IPTV
o Satélite Digital.” (La television de pago 2016:Informe Barlovento Enero 2017).

% Sistemas de distribucién (afio 2016)

DT
moT
HPTV
mSsD
m CABLE

Informe Barlovento Comunicacion, 2017
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Evolucién anual TV PAGO '
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Barlovento Comunicacion, 2016

Consumo de Radio Tradicional

Segun la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC), el
consumo de radio medio en Espafa es de 103,6 minutos siendo la Radio
Temdatica superior a la Generalista, con 54,5 minutos frente a 46,5.

EVOLUCION DE LA AUDIENCIA DE RADIO.
SEGUN TIPO DE EMISION - 1997-2016

0%

©0% M
o | —~— /Q/?-

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016

@ TOTAL RADIO @ Radio Generalista @w Radio Temética C, 2 017

Consumo de Radio Digital - Podcast

Se desglosa por primer afo el consumo de Radio en directo/streaming o
en diferido/Podcast. Segun los resultados de la AIMC, el consumo de
Podcast representa un 20% de Radio consumida a través de Internet.
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A continuacién vemos la evolucion del consumo de radio por Internet pasando
del 0.5% de los oyentes en 2004 al 6,5% en 2016. Tras esta primera ola de 2017,

podemos obtener que tres de cada cuatro personas mayores de 14 anos utilizan
Internet al dig, llegdndose a ampliar hasta 80,5% si se amplia la periodicidad a

un ano.
Distribucion de los oyentes de radio segiin Onda/Fuente
% Sobre total
oyentes de Radio 2.004| 2.005| 2.006 2.007| 2.008/ 2.009| 2.010| 2.011 2.012| 2.013] 2.014| 2.015| 2.016
M 89,0%| 90,3%| 91,8%| 92,1%| 92,3%]| 92,1%| 92,0%| 92,0%| 92,0%| 92,0%| 91,6%| 92,1%| 92,1%
om 12,7%| 10,9%| 89%| 83%| 7,7%| 7.1%| 6,.2%| 57%| 54%| 4,8%| 4,7%| 3.8%| 34%
INTERNET 0,5%| 0,8%| 1,1%| 1,2%| 1,7%| 2.6%| 3.6%| 4.4%| 54%| 52%| 6,1%| 62%| 6,5%
PLATAFORMA DIGITAL| 0,0%| 0,0%| 0,1%| 0,0%| 0,1%| 04%| 1,0%| 1.4%| 1,4%| 14%| 1,5%| 1,7%| 1,8%
% Sobre total 12 ola
oyentes de Radio 2017
FM 91,6%
oM 3,2%
TOTAL INTERNET 7.8%
. Streaming 6,3%
o en AIMC,2017
PLATAFORMA DIGITAL 1,9%
Consumo Internet
Los datos, segun AIMC, demuestran que en 2016, el 82,5% de los hogares
espafoles cuentan con conexidén a Internet, suponiendo un aumento del 7,8%
con respecto 2015.
Datos generales - 1996-2016
Usan Ordenador Usan Tableta Usan Internet Usan Internet Conexion a Intenet en
Usan Ordenador 21 imente LnEEEE e — ittimo mes ayer el hoger
1996 6.568 (19.4%) 4.449 (13.2%) 342 (1.0%)
1997 7374 (21.7%) 5105 (15.0%) 931 (2.7%) 321 (0.9%)
1998 8.433 (24.7%) 5.960 (17.5%) 1.579  (4.6%) 627 (1.8%)
1999 9.280 (26.9%) 6.624 (19.2%) 2.429 (7.0%) 1.003  (2.9%)
2000 10.350 (29.8%) 7.567 (21.8%) 4.363 (12.6%) 1.943 (5.6%)
2001 11.512 (33.1%) 8.551 (24.6%) 7.120 (20.4%) 3.143  (9.0%) 6.338 (18.2%)
2002 11731 (33.7%)  8.457 (24.3%) 7.828 (22.5%) 3.693 (10.6%) 7626 (21.9%)
2003 13.082 (37.1%) 9.715 (27.6%) 9.472 (26.9%) 4.797 (13.6%) 8.908 (25.3%)
2004 14.805 (40.7%)  10.518 (28.9%) 11.812 (32.4%) 6.132 (16.8%)  10.778 (29.6%)
2005 15.667 (42.2%) 11.102 (29.9%) 12.740 (34.4%) 7.292 (19.7%) 12.118 (32.7%)
2006 16.245 (43.4%) 11.812 (31.6%) 14.025 (37.5%) 8.317 (22.2%) 13.345 (35.6%)
2007 17.291 (45.6%)  12.995 (34.3%) 15.563 (41.1%) 9.944 (262%)  15.860 (41.8%)
2008 18.949 (49.5%) 14.567 (38.1%) 17.373 (45.4%) 11.443 (29.9%) 17.949 (46.9%)
2009 20.847 (52.8%) 16.368 (41.5%) 19.468 (49.3%) 13.525 (34.3%) 20.476 (51.9%)
2010 21.880 (55.5%) 17.571 (44.6%) 20.898 (53.0%)  15.127 (38.4%)  22.325 (56.6%)
2011 23.343 (59.1%)  19.059 (48.3%) 22529 (57.1%)  16.768 (42.5%)  24.685 (62.5%)
2012 24.319 (61.6%) 20.013 (50.7%) 23.828 (60.4%) 18.437 (46.7%) 25.415 (64.4%)
2013 23.968 (60.9%) 20.376 (51.8%) 6.888 (17.5%) 5.623 (14.3%) 25.379 (64.5%) 21.116 (53.7%) 26.522 (67.4%)
2014 23.834 (60.1%) 19.669 (49.6%) 8.011 (20.2%) 5.530 (13.9%) 27.508 (69.3%) 24.076 (60.7%) 28.789 (72.6%)
2015 23.606 (59.4%) 19.197 (48.3%) 9.584 (24.1%) 6.507 (16.4%) 29.429 (74.1%) 26.496 (66.7%) 30.415 (76.6%)
2016 22.939 (57.8%) 18.609 (46.9%) 9.495 (23.9%) 6.867 (17.3%) 30.719 (77.3%) 28.567 (71.9%) 32.785 (82.5%)
N gCin 2018 -2,8% -3,1% -0,9% +5,5% +4,4% +7.8% +7.8%
Nota: La primera cifra se expresa en miles de individuos y la cifra que aparece entre paréntesis representa el porcentaje de penetracion sobre la poblacion de 14 afios 6 més.
AIMC,2017

En cuanto a los dispositivos mds utilizados para el acceso a Internet, el
smartphone es el mds utilizado para acceder a Internet. Tal y como expone la
encuesta realizada por AIMC, el 93,6% de los usuarios utilizan el Smartphone
como medio preferido (incremento de 3 puntos respecto a 2016), seguido del
portatil/Netbook (53,3%) y el ordenador de sobremesa (36,2%).
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Consumo de Redes Sociales
A través del estudio anual de IAB Spain la Red Social mds utilizada es
Facebook(91%), seguida de Whatsapp (89%), Youtube (71%) y Twitter (50%).
Youtube (+66%) e Instagram (+45%) son las redes sociales que mds crecen en el
Ultimo afo.
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Frecuencia de Uso en Redes Sociales

Refiriéndose a la frecuencia de uso, Whatsapp alcanza el mayor tiempo (5 horas
y 13 minutos), seguido de Spotify (3 horas y 49 minutos) y Facebook (3 horas y 20
minutos). Respecto a 2016, Instagram alcanza el mayor incremento en
comparacién a las demds redes sociales(2 horas y 48 minutos).

Las actividades que mds se frecuentan en redes sociales son:
- Comunicacion: “chatear enviar mensajes” (67%)

- “Visualizacion de videos y musica” (59%)
- “Ver que hacen mis contactos” (47%)
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Dispositivos de acceso Internet / RRSS

Esta ultimo informe de IAB analiza como nos

conectamos a los espanoles

dejando claro que el movil ha superado con creces al ordenador (94% frente al

93%) superdandolo por primera vez.
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En cuanto a la conexion a Internet, la asociacion
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para la investigacion de medios

de comunicacion, refleja la superioridad del smartphone (93,6%) frente al
portatil (53,3%), ordenador de sobremesa (36,2%) o tableta (29,1%)

Equipo de acceso en el Gltimo mes - 2016

Miles de individuos %
Smartphone 28.738 93,6
Porttil/Netbook 16.368 53,3
Ordenador de sobremesa 11.132 36,2
Tableta 8.927 29,1
TV tipo Smart TV 5712 18,6
Videoconsola 951 31
eBook 204 0,7
Otros 387 1,3
Total usuarios lltimo mes 30.719 100,0

100% -

80%

60% 4

40% 4

20%

0% A

Smartphone Portatil/ Ordenador de Tableta TV tipo

Netbook sobremesa Smart TV

Videoconsola eBook Otros

AIMC, 2017
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Conclusiones evolucion de consumo de medios

Como refleja el Marco General de Medios en Espafa para la Investigacion de
Medios de Comunicacién resumimos en diferentes puntos relevantes como ha
evolucionado el consumo de medios en Espaia en los Ultimos 20 afos.

1. La progresidn de Internet no tiene (aun) limites. La media de minutos que
destinamos a Internet es de 110. En comparaciéon con con el afo 2001 (5,6
minutos), la diferencia es abismal. El incremento se ha visto favorecido por la
penetracion de Internet en las casas. Hoy en dia, casi el 83% cuenta con
conectividad a la Red.

2. La visualizacién de Videos estd en auge. La plataforma de referencia de videos
Online “Youtube” es el medio con mads share en Espafia 58,5%. Segun la AIMC,
seguido de Youtube se encuentran El Pais (13%) y el Marca(11,4%).

3. Otros medios, mds tradicionales, como los periddicos, suplementos y revistas
han sido los mds perjudicados con la llegada de Internet. La audiencia del Cine
también ha sufrido un considerable descenso. Por ejemplo, en 2005
dedicdbamos 1,5 minutos al dia, descendiendo hasta 2010 en 0,6 minutos al dia.

4. La radio, se ha mantenido y adaptado a los tiempos actuales. Como vemos en
las grdficas presentadas anteriormente por AIMC, la media sigue constante,
escuchando actualmente al dia 104 minutos aprox. Contemplamos también un
incremento y evolucidén constante en radio digital y Podcast ano tras ano (7,8 %
escuchan la radio a través de Internet)

5. En cuanto a otro medio tradicional como es Television, sigue siendo uno de los
medios con mds audiencia, aungue la evolucién desde 2013 es descendente
(frente al ascenso infrenable de Internet). La televisidn es vista mayormente por
la noche (entre 20h y 00h) periodo en el cual se registra la mdxima audiencia.

6. Durante los Ultimos afos, las cadenas en abierto no han cumplido las
expectativas y se encuentran en un descenso continuo. Ejemplificamos a través
de la evolucién de la cadena espaiola The . En el afio 2000 Television Espaiola
presumia de un 28,4% de Share frente al 11,7% de 2016.

7. Como vemos en las estadisticas publicas por Barlovento Comunciacién, los
canales de pago se encuentran en su mejor afo. Entre ellos, los canales con mds
audiencia son Fox (9%), AXN (7,4%) y Hollywood (6,4%).

8, El smartphone adelanta al ordenador de sobremesa como dispositivo
principal de acceso a Internet en Espafia.
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INVERSION PUBLICITARIA EN MEDIOS

Inversion en Television

La televisién continta siendo el medio con mayor volumen de negocio e
inversion. Esto se ve en el 40,5% de participacion dentro del conjunto de medios.
Silo comparamos con el aio anterior, ha subido cuatro décimas.

En cuanto a nimeros econdmicos, nos encontramos con la cifra de 2121,9
millones de € en el ano 2016, siendo 2.011,3 millones de € en el ano 2015. Esto
genera un aumento de inversion del 5,5%. Si nos fijamos en las televisiones en
abierto, la cifra asciende a 1.911,5 millones de €, con un crecimiento del 5,9%. En
el afo anterior, 2015, la inversion tenia la cifra de 1.805,1 millones de €. Las
televisiones autondmicas, en cambio, tienen como inversion la cifra de 126,9
millones de €. También se ha dado crecimiento en los canales de pago,
aumentando la cifra de 71,9 millones de € a 81,4 millones de €, un ascenso del
13,3%. Asi mismo, en las televisiones locales también vemos cémo se ha
aumentado la cifra hasta llegar a la de 2,1 millones de €, aumentando asi un 5%
respecto a 2015.

Cadenas 2015 2016 Cuota 15 Cuota 16

%16/15
Total TV 2.011, 2.120, 100,0% 6,8% -
Mediaset Esparia 873,0 43,4% 0,0% -100,0
Atresmedia 846,0 893,0 42,1% 42,1% 56
Resto TV. nacional en abierto 86,1 100,0 4,3% 4,7% 16,1
Total TV. nacional en abierto 1.805,1 1.910,0 89,7% 90,1% 5,8
Total TV. autonémicas 132,3 126,9 6,6% 6,0% -4,1
Total canales pago 71,9 81,4 3,6% 3,8% 13,2
Total TV local 2,0 2,1 0,1% 0,1% 5,0

Fuente: Estudio InfoAdex 2016 - Inversién publicitaria



Inversion en Internet

Internet es segundo medio con mayor inversién publicitaria, segun el informe de
InfoAdex, y el mayor en cuanto a crecimiento respecto al aio anterior con una
inversién de 1.407,8 millones de € en 2016 frente a los 1.249,8 millones de € de
2015.

En su formato de enlaces patrocinados, por ejemplo, siempre se ha mantenido a
la alza, aho tras ano desde 2011.

Esto no es un caso aislado, sino una tendencia mundial. Internet es el medio que
se encuentra en mayor nivel ascendente en cuanto a consumo y, en cuestion de
anos, serd el medio por excelencia. Y, por lo tanto, asi sucede también con la
inversién publicitaria en el mismo.

Billions of dollars

2005 2006 2007 2008 2009 2010  20!1 2012 2013 2014

Source: Hatoncal figures from Interactive Advertisng BureauwPricewiterhouseCooperse; projections from eMarketer
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Si nos fijamos en la Unién Europea, |IAB Europe en su Ultimo estudio ha
presentado las tendencias de crecimiento en cuanto a inversién publicitaria en
Internet. Es destacable el hecho de que todos los paises europeos han
aumentado su volumen, manteniendo asi la idea de que el futuro de Ia
publicidad se encuentra en el medio online.

13 markets grow above European average, incl. 4 out of the top 10
markets by size, but spectrum of growth between markets is vast

Online Display Growth 2016 by Country*
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Es por ello que la publicidad online estd en un buen momento. Los anunciantes
cada vez confian mds en ella, por lo que cada vez se destinan mds recursos
econdmicos y tecnoldgicos a esta.

Segun las uUltimas estadiasticas de inversién en publicidad online en Europa,
presentadas por la IAB Europe, “se han alcanzado nUmeros destacados y se han
logrado pautas de crecimiento. En general, la publicidad online crecié en
tésminos de gasto en Europa en un 12,2% interanual, lo que ha permitido al
mercado alcanzar una cifra de 41.800 millones de euros de facturacién. En diez
anos, el mercado publicitario online europeo ha sumado a sus cifras de
facturacion 32.200 millones de euros”.

European Average

Segun el estudio realizado por Warc, “todos los mercados que se han analizado
en el estudio han crecido durante el periodo en cuestidn y veinte de ellos incluso
lo han hecho con cifras de doble digito. Aunque Espafia no estd entre esos paises
que mds crecen, si presenta cifras muy positivas. Nuestro pais ha crecido en un
22,3% en crecimiento interanual del mercado de la publicidad online, lo que
posiciona al mercado por encima de la media (situdndose esta en 13,8%).
Espana es, de hecho, uno de los paises del TOP 10 de los que logran mayores
cantidades de inversion publicitaria online”.

En referencia a nuestro estudio del marketing de influencers, haremos también
hincapié en la evolucion global de la inversidn publicitaria en las diferentes redes
sociales. Centraremos este andlisis en Facebook, Instagram y Youtube, redes
donde se encuentran los influencers y sus seguidores.

HS Markit
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Inversion en Facebook

El ascenso previamente visto en el formato online es demostrable una vez mas
viendo la evolucion de la inversion publicitaria en las diferentes redes sociales,
por ejemplo en Facebook:

Facebook Ad Revenue (in millions of dollars)

3,353.2
2,479.9 2,9085
1,951.6 24214

Q12014 Q22014 Q32014 Q42014 Q12015 Q22015 Q32015 Q42015
Desktop = Mobile

1,336.4

Data Source: Advertising Age
artic

s - @ ezolc

El crecimiento segun la fuente Advertising Age, presentada por la agencia Ezoic,
es constante. Si bien es cierto que el estacionamiento es algo a tener en cuenta.
Como vemos el cuarto numero 4 de 2014 es mayor al primer cuarto de 2015. Esto
se debe al ascenso en inversiones en publicidad referidas a la época mads fuerte
del aio: la Navidad. Esto se repite de forma ciclica, pues en 2016 vemos la misma
variacién presupuestaria, como nos presenta Time Magazine en la grdfica.

Sin embargo, las conclusiones acercas del futuro son esperanzadoras para la red
social, dado que se espera un crecimiento desmesurado durante un gran periodo
de tiempo.

Revenue

In Millions
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Inversion en Instagram

“Instagram aportard 595 millones de ddlares en ingresos de publicidad movil en
todo el mundo este afo, segun el primer prondstico de eMarketer sobre cudnto
invertirdn los anunciantes en la red social.” Asi comienza el estudio de prevision
publicitaria en Instagram presentado por eMarketer. Esta red social se encuentra
en su momento estelar en cuanto a numero de usuarios y consumo. La
publicidad una vez mds aprovecha el medio y, siguiendo la linea ascendente del
formato online, aumenta considerablemente sus ingresos en referencia a
publicidad afo tras afo.

Instagram Net Mobile Ad Revenues Worldwide,
2015-2017

billions and % of Facebook total ad revenues

$2.81

2015 2016 2017

B Instagram net mobile ad revenues
B % of Facebook total ad revenues

Fuente: eMarketer, Julio 2015

En el estudio de eMarketer nos presentan la proyeccion de 2017 para esta red
social: “Para 2017, los ingresos globales de publicidad movil de Instagram
llegardn a 2,81 mil millones de ddlares, representando mds del 10% de los
ingresos publicitarios globales de Facebook de la compaiia matriz. A nivel
internacional, el crecimiento de Instagram ha sido fuerte, y otras aplicaciones
sociales moviles seguirdn desafiandolo. Hasta ahora, sin embargo, el
compromiso de la marca en la plataforma ha sido alto, y junto con una base de
usuarios sélidamente creciente y nuevas ofertas de anuncios, la imagen de
ingresos de publicidad moévil parece brillante”.
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Inversion en Youtube

Youtube es la red social por excelencia en el dmbito que estamos estudiando: los
influencers. El crecimiento en cuanto a usuarios que consumen este medio y la
tendencia de uso del dispositivo moévil cada vez mds cotidiana abren las puertas
a una multitud de publicos potenciales para los anunciantes y agencias. Es por
ello que vemos como cada afio se destinan mayores volUmenes presupuestarios
para tratar de posicionar marcas y productos en esta red. La UBS, empresa
internacional dedicada al estudio de servicios financieros, nos presenta Ila
siguiente grafica afirmando el crecimiento de estas inversiones nivel mundial:

Estimated YouTube Ad Revenue, By Year

In Billions
BAd Revenue ~—YoY % Growth

$9 100%
$8 90%
57 80%
$6

70%
$5

60%
$4

50%
S3
¢ 40%
$- 20%

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Source: Company filings, UBS Bl INTELLIGENCI
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ROI de Youtube vs Television

La empresa Google se ha dispuesto a estudiar el tan necesario tema del ROI en
su plataforma estrella: Youtube. Para ello, han realizado un estudio andlisis: “Un
meta-andlisis de 56 casos prdcticos realizados en ocho paises muestra que la
publicidad en YouTube obtuvo un ROI superior al de la television en
aproximadamente el 80 % de los casos. En la investigacion participaron distintos
partners como BrandScience, Data2Decisions, GfK, Kantar Worldpanel,
MarketingScan y MarketShare, y se emplearon varias metodologias robustas
para entender la correlacién entre la exposicién medidtica y las ventas offline”.

Los estudios demostraron que,
con los niveles de inversion
actuales, en un 77% de los casos,

YouTube obtuvo un ROI superior
al de la television.

Fuente: Investigacion llevada a cabo por Google y terceros, 2013-2016, Europa
Nota: Nimero total de casos practicos en el estudio: 56

El estudio se hizo gracias a la participacion de grandes agencias y estas son sus
impresiones.

Lucien van der Hoeven, Gerente General en EMEA de MarketShare, una empresa
Neustar, explica: “En nuestros proyectos se pudo observar que, a pesar de que la
television sigue teniendo un impacto considerable en la era digital, los videos
online no reciben el nivel de inversion suficiente en varias categorias analizadas
del Reino Unido, Francia y Alemania. En cada uno de los casos era importante
entender no solo el rendimiento de cada medio por separado, sino sobre todo
como lograr la combinacién perfecta de varios medios de comunicacién para
conseguir el maximo impacto”.
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Sally Dickerson, Directora Global de BrandScience, afade: “En nuestra opinion,
los videos online son especialmente efectivos en comparacion con otras tdcticas
online, a corto y medio plazo, y representan un potenciador claro del ROI total
por videos. Cuando hemos podido profundizar mds en nuestro andlisis y aislar el
impacto de YouTube frente al de otros canales de video, hemos comprobado
que YouTube es mds efectivo en términos de ROI, teniendo en cuenta las ventas
generadas online y offline”.

Ejemplos especificos del meta-estudio ilustran las principales conclusiones

. Mars UK llevé a cabo una campana de Snickers en el verano de 2015. En la
campaia se puso a prueba una estrategia que combinaba los videos
online y la televisién para comprobar si un plan de medios implementado
a través de diferentes canales y dispositivos era la mejor opcion para
maximizar las ventas en tienda. Los resultados indicaron que YouTube
obtuvo mds del doble del ROI que la televisién por cada libra invertida
para llegar al cliente.

. La campana francesa de Danone para los postres Danette obtuvo con
YouTube un ROI de dos a tres veces superior al televisivo por cada euro
invertido, con el 7 % de las ventas atribuibles a los videos online. La marca
subrayd que YouTube generd un incremento en las ventas especialmente
entre los compradores ocasionales de Danette, un segmento que
acumula el 66 % de las ventas:

Estos son solo algunos de los datos que demuestran que los profesionales del
marketing no invierten lo suficiente en YouTube al basar su marketing mix en
datos historicos, perdiendo asi la oportunidad de maximizar las ventas. Marc
Zander, Director de Medios Global y de Reino Unido de Mars Chocolate, explica:
“Esta prueba recalca la importancia que tiene el canal YouTube como parte de
nuestra estrategia de comunicacién. No cabe duda de que YouTube, no solo la
televisidon, debe estar presente en nuestros planes de medios”.

Paul Dyson, fundador de Data2Decisions, comentd lo siguiente: “Hemos
modelado videos online para clientes a lo largo de los Ultimos 5 afos y siempre
hemos encontrado un mayor ROI en los videos online que en la TV. Por tanto, no
nos sorprendid ver que esta conclusidn se repitid en los estudios que llevamos a
cabo con Google. Usamos técnicas de modelizacion de mix de medios ya
establecidas en el sector, pero las potenciamos con nuestro propio enfoque de
andlisis del ecosistema, lo que nos permitid separar YouTube de otras
plataformas de video online. El resultado fue el mismo que ya habiamos
obtenido anteriormente: un ROI de YouTube mds alto con optimizaciones entre
una variedad de clientes, lo que sugiere que el gasto deberia ser entre 2y 6 veces
mayor.”
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ANEXO

ENCUESTA A PROFESIONALES QUE HAN TRABAJADO O PLANEAN
COLABORAR CON INFLUENCERS ‘




METODOLOGIA

Nos centramos en dos factores importantes: el aumento del consumo
de los medios digitales, en especial las redes sociales, y el aumento de
la inversion publicitaria en los mismos.

El crecimiento del impacto de los influencers, como vemos en el ascenso
diario del numero de seguidores, visualizaciones, interacciones, etc..., nos
abre la necesidad de saber de una forma empirica si el sector publicitario
aprovecha este medio como herramienta publicitaria eficaz, la
desconoce o bien prefiere no usarla por diferentes razones.

Utilizaremos un diseno descriptivo, ya que buscamos una descripcion
completa de la situacion. Trataremos de medir y evaluar los diversos
aspectos posteriormente expuestos del tema que investigamos.

La encuesta ha sido creada en Typeform, plataforma de encuestas
online. En ella han participado 30 profesionales del sector de la
publicidad y del marketing y emprendedores de pymes.

El formato que usamos es cuantitativo-cualitativo. Dado que buscamos
evaluar de una forma estadistica la tendencia de trabajo del sector
publicitario con esta herramienta y, ademads, recibir respuestas reales por
parte de profesionales que han realizado campanas con influencers.



METODOLOGIA

AREA DE ESPECIALIZACION NIVEL DE LOS EMPLEADOS

Comunicacion y relaciones publicas
Marketing
Otros

TAMANO DE LA EMPRESA




PANORAMA DEL MARKETING DE
INFLUENCERS

EL 63% DE LOS ENCUESTADOS HA LLEVADO A CABO UNA CAMPANA DE
MARKETING DE INFLUENCERS

Actualmente, el marketing de influencers se estd usando como importante
herramienta por parte de muchas empresas. Sin embargo, aun existe empresas que o
bien no conocen las caracteristicas de este formato publicitario o bien su presupuesto
en publicidad esta destinado a otras actividades.

AuUn siendo una herramienta publicitaria poco estudiada previamente, hay una respuesta
muy positiva por parte de los anunciantes. Por lo que, consideramos que las marcas han
evolucionado en el conocimiento de esta prdctica desarrollando e implementando
estrategias con influencers de muy alta calidad..

¢HAS DESARROLLADO CAMPANAS CON INFLUENCERS ALO
LARGO DEL PASADO ANO?

({CUANTO TIEMPO LLEVAS DESARROLLANDO ACCIONES DE MARKETING

DE INFLUENCERS COMO PARTE DE TU ESTRATEGIA GLOBAL?




EFICACIA

LAS PERSONAS ENCUESTADAS (87%) AFIRMARON QUE INCLUIR
INFLUENCERS EN SU ESTRATEGIA FUERON EFICIENTES PARA

INCREMENTAR NOTORIEDAD DE MARCA

El marketing de influencers, para nuestros encuestados, se sitban como una
estrategia eficaz si hablamos de generar notoriedad a la marca o incrementar el
valor de un producto.

Sin embargo, impulsar ventas e incrementar la fidelidad de los clientes también han
pasado a ser objetivos clave para los encuestados que dijeron emplear tdacticas con
influencers para lograr resultados.

Como resultados vemos:

» El 88% declaré que las prdcticas de marketing de influencers eran muy efectivas o
efectivas para generar notoriedad.

» El 65% afirmé que eran efectivas para mejorar la fidelidad de los clientes.

» EI 53% dijo que era efectivo para impulsar las ventas.

Aumentar notoriedad de
tu marca o producto Impulsar las ventas

Incrementar la fidelidad de
los clientes

Extremadamente eficaz B Poco eficaz Nada eficaz




VALOR DE NEGOCIO

EL 85% DE LOS ENCUESTADOS AFIRMAN QUE LAS ESTRATEGIAS DE WOM
EN REDES SOCIALES LES HAN APORTADO VALOR DE NEGOCIO

Las tacticas mdas comunes con influencers son desarrolladas en redes sociales como

Instagram y Facebook. Por ello, hemos preguntado a los profesionales del marketing y la

comunicacion sobre el valor del negocio obtenido a través de estos métodos y esto es lo

que nos han contestado:

» El 85% dijo que las estrategias de WOM en redes sociales les aporto valor de negocio.

» El 82% encuentra Util promocionar contenido con Influencers en sus propios canales
como método para obtener valor de negocio.

» El 67% afirma que invertir en anuncios en redes sociales crea valor en su negocio.

INTEGRAR ATUS INFLUENCERS EN LA ESTRATEGIA DE
WORD-OF-MOUTH DE TU COMPANIA

INVERTIR EN ANUNCIOS EN REDES SOCIALES

PROMOCIONAR CONTENIDO EN LOS PROPIOS
CANALES DE LA EMPRESA




COLABORACION CON INFLUENCERS

EL MOMENTO DE “LANZAMIENTO DE PRODUCTOS” ES LA MEJOR
SITUACION PARA HACER COLABORACIONES CON INFLUENCERS SEGUN
EL 34% DEL TOTAL DE LOS ENCUESTADOS

Aunque la estrategia de lanzamientos de producto no sea igual en todas las
industrias, el marketing de influencers se esta convirtiendo en una de las tacticas mas
relevantes para las empresas B2C que quieren dar a conocer sus productos en un
entorno cada vez mds competitivo. Cada lanzamiento es crucial y por este motivo los
influencers son clave, porque son capaces de amplificar el mensaje y llegar a
cualquier audiencia.

Los eventos han sido el segundo escenario elegido por las marcas para colaborar con
influencers, siendo ésta la respuesta elegida por el 33% del total de los encuestados. La
promocién de contenido ha sido la siguiente opcion, elegida por un 25% de los
profesionales.

¢EN CUAL DE LAS SIGUIENTES SITUACIONES
COLABORAS MAS FRECUENTEMENTE CON
INFLUENCERS?

34%
Lanzamiento de

productos

7% 33%

Promocién de

contenido Eventos

25%
Anuncios
corporativos




ESTRATEGIA

EL 18% DE LOS ENCUESTADOS CONSIDERA QUE INVITAR A INFLUENCERS
A EVENTOS Y EL NETWORKING SON LA MEJOR TACTICA PARA
CONECTAR CON ELLOS

Tratandose de preguntas multo-respuesta podemos observar la escasa distancia de
porcentajes entre unas tdcticas y otras.

Esto nos indica que los profesionales son cada vez mds conscientes de la necesidad de
utilizar acciones variadas para llegar a sus audiencias a través de diversos canales y
formatos.

Mientras que algunos influencers estdn completamente abiertos a responder a llamadas
de teléfono, otros pueden preferir el email, o ser invitados a un evento para familiarizarse
con la marca antes de hablar de posibles colaboraciones.

DE LAS SIGUIENTES TACTICAS, ;CUAL DE ELLAS TE PERMITE
CONECTAR MEJOR CON LOS INFLUENCERS?




CANALES

INSTAGRAM ES LA RED SOCIAL MAS EFECTIVA A LA HORA DE REALIZAR
CAMPANAS (25%) A TRAVES DE INFLUENCERS. FACEBOOK LE SIGUE CON

UN 21%

Los tres principales canales en los que los encuestados llevaron a cabo campaiias y
acciones con influencers son Instagram, Youtube y Facebook.

Esto revela la creciente importancia del contenido multimedia y visual. Las posibilidades
que plataformas como estas ofrecen a las marcas e influencers para distribuir sus
campanas a las comunidades las ha posicionado a la cabeza en las estrategias con este
tipo de marketing.

Ademds vemos cdmo el componente visual, especialmente en industrias como moda o
lifestyle, se ha convertido en la clave para conectar con los usuarios del entorno digital.

¢{QUE CANALES PREFIERES PARA DESARROLLAR ACCIONES CON
INFLUENCERS O CAMPANAS DE MARKETING DE INFLUENCERS?




EXPECTATIVAS DE LOS INFLUENCERS

EL 42% DE LOS ENCUESTADOS AFIRMAN QUE LA RETRIBUCION
ECONOMICA ES UNA DE LAS PRIMERAS COSAS QUE BUSCAN LOS
INFLUENCERS CUANDO COLABORAN CON MARCAS

Los influencers buscan profesionalizar su trabajo, su rol y su imagen. Ellos se
consideran expertos en creacién de contenido.

El mercado estd totalmente masificado con una gran cantidad de marcas que compiten
entre ellas por captar la atencion de los consumidores. Como resultado, las campanas se
han vuelto cada vez mads sofisticadas, lo que requiere de un mayor talento y experiencia

a la hora de generar contenido. Los influencers son capaces de captar la atencién de los
usuarios y conectar con ellos.

SEGUN TU EXPERIENCIA, ;A QUE ASPECTOS PRESTAN
ESPECIAL ATENCION LOS INFLUENCERS CUANDO
COLABORAN CON MARCAS?

Compensacion econémica

Contenido de valor e informacién que
compartir con ellos

Merchandising
Exposicion

Nuevas experiencias




REMUNERACION

SEGUN EL 81% DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS, ASEGURAN HABER
RECOMPENSADO ECONOMICAMENTE ALGUNA VEZ A LOS INFLUENCERS
CON LOS QUE HAN COLABORADO

Aceptar el potencial de persuasion de estos prescriptores abre las puertas a
normalizar la remuneraciéon econdémica, gracias al ROl que las empresas consiguen al
colaborar con ellos

Ya sea a menudo, siempre, en contadas ocasiones o solo para grandes campanas, la
mayoria de las empresas de todo el mundo estdn alineando sus acciones con las propias
expectativas monetarias de los influenciadores. Podemos confirmar que se estd
produciendo un cambio en la percepcion de este tipo de acciones por parte de
influencers y marcas.

(REMUNERAS ECONOMICAMENTE A LOS
INFLUENCERS CON LOS QUE TRABAJAS?




PRESUPUESTO ACTUALY PREVISTO

Aceptar el potencial de persuasion de estos prescriptores abre las puertas a

normalizar la remuneracién econémica, gracias al ROl que las empresas consiguen al
colaborar con ellos

Esto pone de manifiesto cémo estas acciones se estdn convirtiendo en una prdctica
cada vez mds relevante dentro de las estrategias de marketing.

DE TU PRESUPUESTO TOTAL DE MARKETING,
¢CUANTA PARTE SE DESTINA A LAS ACCIONES
DEDICADAS A MARKETING DIGITAL

EN UN FUTURO PROXIMO, LA PARTE DE TU PRESUPUESTO
DEDICADA A LAS ACCIONES DE MARKETING DE
INFLUENCERS:




GESTION DE LAS RELACIONES

EL 53% DE LOS PARTICIPANTES AFIRMAN QUE EL EQUIPO DE
COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS ES EL ENCARGADO DE
GESTIONAR LAS RELACIONES CON INFLUENCERS

Los equipos expertos en comunicacion se convierten por lo tanto, en los propietarios
de estas estrategias con lideres de opinién.

Estas companias son conscientes de que el compromiso de estos influencers se basan en
gran medida en las propias relaciones. Por lo que saben que contar con alguien con
habilidades de comunicacion es clave.

¢QUE EQUIPO DE TU EMPRESA GESTIONA LAS RELACIONES CON INFLUENCERS?

9%
Equipo
propio
15%
Equipo Marketing
[e[fe]ie]l

18%

Equipo de Social Media

53%

Equipo de comunicaciony
Relaciones Publicas




MEDICION

EL ENGAGEMENT ES EL METODO MAS PRECISO PARA MEDIR LA
EFICACIA DE LAS CAMPANAS REALIZADAS A TRAVES DE INFLUENCERS
SEGUN EL 25% DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

Los tres parametros principales para medir la efectividad de estas acciones
publicitarias son el engagement, la cantidad y calidad de la audiencia alcanzada y el
aumento del trafico al sitio web.

Esto pone de manifiesto la importancia de contar con profesionales dentro de las
agencias o departamentos capaces de demostrar el ROl en estas actividades
publicitarias.

¢{COMO MIDES LA EFECTIVIDAD DE TU CAMPANA DE MARKETING DE INFLUENCERS?




DIFICULTADES

ENTRE LOS DIFERENTES RETOS A LA HORA DE IMPLEMENTAR UN
PROGRAMA DE MARKETING DE INFLUENCERS EN LA EMPRESA, MEDIR
LOS RESULTADOS ES EL MAYOR DESAFIO SEGUN EL 42% DE LOS
ENCUESTADOS

La segunda dificultad mds importante es la eleccion de los influencers de forma
correcta y eficaz para sus campanas

Ademds, el componente legal parece ser la menor preocupacion para las empresas. Esto
es destacable siendo un dmbito en el que se dan numerosos incumplimientos de
contratos asi como desentendimientos entre influencers-marcas.

A LA HORA DE IMPLEMENTAR UN PROGRAMA DE MARKETING DE
INFLUENCERS EN TU EMPRESA, aCUAL CONSIDERAS QUE ES TU MAYOR RETO?

CREARY REALIZAR EL SEGUIMIENTO DE LOS CORRECTOS KPI’s

CORRECTA IDENTIFICACION DE LOS INFLUENCERS A PARTIR DE LOS DATOS
COMPONENTE LEGAL




CONCLUSIONES Y PREVISIONES

SE ESPERA CRECIMIENTO EN EL USO DE MARKETING DE
INFLUENCERS

LOS INFLUENCERS SON UNA HERRAMIENTA CLAVE PARA
AUMENTAR LA NOTORIEDAD DE LAS MARCAS

LAS ACCIONES ORGANICAS EN REDES SOCIALES SON MUY
EFECTIVAS

LOS LANZAMIENTOS DE PRODUCTOS SON EL ESCENARIO CLAVE
PARA REALIZAR ACCIONES CON INFLUENCERS

INVITAR A INFLUENCERS A EVENTOS ES UNA DE LAS TACTICAS DE
ENGAGEMENT MAS UTILIZADAS




CONCLUSIONES Y PREVISIONES

UTILIZAR DIFERENTES CANALES ES FUNDAMENTAL PARA
ESTABLECER RELACIONES CON INFLUENCERS Y SUS FOLLOWERS

EL CONTENIDO MULTIMEDIA SERA CLAVE PARA LOGRAR UNA
CONEXION EMOCIONAL CON LOS CONSUMIDORES

LAS COMPENSACION MONETARIA SE NORMALIZARA EN LAS
COLABORACIONES CON INFLUENCERS

LOS EXPERTOS EN COMUNICACION Y RRPP SON Y SERAN LOS
ENCARGADOS EN GESTIONAR LA RELACION CON EL INFLUENCER

LA MEDICION ES EL MAYOR DESAFIO AL QUE SE ENFRENTAN LAS
MARCAS EN 2017
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