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Resumen

En la actualidad, el influencer implica la traslacién, la nueva version del lider de opinion aplicado al medio online,
aprovechando el potencial enorme demostrado por las redes sociales. Segun el Estudio Anual de Redes Sociales
(IABSpain, 2016), un 85% de usuarios declara que sigue a los influencers en las redes sociales. El influencer es una
persona que posee cierta credibilidad sobre un tema concreto y que su presencia e influencia en las redes sociales hace
que se convierta en un prescriptor idéneo de una marca determinada. El objetivo de este trabajo es analizar el nuevo
panorama de la figura del influencer como elemento primordial en la estrategia Social Media de las organizaciones, y
en el desarrollo de la publicidad engafiosa, puesto que las opiniones presentadas por el influencer en muchos casos se
disfrazan y omiten informacion clave para el usuario. Para ello se aplica una metodologia mixta: conceptual/tedrica y
andlisis de contenido. Entre las conclusiones mas relevantes se avanza la justificacion del empleo del influencer por
empresas de distintos sectores en su estrategia de marketing online, la falta de legalidad en la publicidad digital, la
préactica recurrente de publicidad encubierta utilizando la figura de influencer.

Palabras clave: inbound marketing, influencer, estrategia comercial, marketing de influencia, social media.

Abstract

Currently, the influencer implies the translation, the new version of the opinion leader applied to the online medium,
taking advantage of the enormous potential shown by social networks. According to the Annual Study of Social
Networks (IABSpain, 2016), 85% of users declare that they follow the influencers in social networks. The influencer is a
person who has a certain credibility on a specific topic and whose presence and influence in social networks makes him
or her an appropriate prescriber of a certain brand. The objective of this paper is to analyze the new panorama of the
figure of the influencer as a fundamental element in the Social Media strategy of organizations, and in the
development of false advertising, since the opinions presented by the influencer in many cases are disguised and They
omit key information for the user. For this, a mixed methodology is applied: conceptual / theoretical and content
analysis. Among the most relevant conclusions is the justification for the use of influencer by companies from different
sectors in their online marketing strategy, the lack of legality in digital advertising, the recurrent practice of covert
advertising using the figure of influencer.

Key words: Inbound Marketing, Influencer, Commercial Strategy, Influence Marketing, Social Media.

Sumario

1. Introduccion | 2. Objetivos de Investigacién | 3. Metodologia | 4. Resultados | 4.1. Razones y formatos utilizados en la
estrategia del influencer | 4.2. La relacién entre influencer y la publicidad engafiosa: concepto de native advertising | 4.3.
Rol del influencer en las redes sociales | 5. Discusion de Resultados | Referencias bibliogréficas

Como citar este articulo

Gomez Nieto, B. (2018): "El influencer: herramienta clave en el contexto digital de la publicidad engafosa”,
methaodos.revista de ciencias sociales, 6 (1): 149-156. http://dx.doi.org/10.17502/m.rcs.v6i1.212

149


http://dx.doi.org/10.17502/m.rcs.v6i1.212
http://dx.doi.org/10.17502/m.rcs.v6i1.212
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/deed.es
http://www.methaodos.org/revista-methaodos/index.php/methaodos

methaodos.revista de ciencias sociales, 2018, 6 (1): 149-156 Begofia Gomez Nieto
ISSN: 2340-8413 | http://dx.doi.org/10.17502/m.rcs.v6i1.212 Nota de investigacion

1. Introduccién

El consumidor se encuentra expuesto en su actividad diaria a multitud de mensajes publicitarios a través
de diversos canales y plataformas. Entre todos esos canales la opinion de un amigo, conocido, familiar,
colega ocupa un puesto primordial a la hora de tomar decisiones en la eleccion de compra.

Una referencia positiva hacia un producto o un servicio por parte de una persona aparentemente
desinteresada puede suponer esa motivacién Ultima que a un cliente potencial le falta para tomar la
decision de llevar a cabo una compra. Si a eso le afladimos el alcance online que puede llegar a tener la
recomendacién de una persona de gran influencia en este medio, nos encontramos ante un recurso con un
éxito practicamente asegurado (medido en tiempo récord por su transmision y por el niUmero de personas
a las que llega). Seguin la Fundeu BBVA (2017), influencer se usa para “aludir a personas con conocimiento,
prestigio y presencia en determinados ambitos en los que sus opiniones pueden influir en el
comportamiento de otras muchas personas”.

El concepto de marketing de influencia, aunque no es nuevo, estd produciendo un enorme interés
entre las marcas gracias a la explosion de las redes sociales.

La figura del prescriptor ha sido una de las mas utilizadas desde el punto de vista publicitario a lo
largo de su historia, mediante el uso de expertos y famosos (Castelld y Del Pino, 2015: 21). Carmen Machi y
Activia; Vicente del Bosque y Danacol o Nadal y Kia o Mapfre son solo algunos de los ejemplos de famosos
vinculados a marcas y productos en el ambito publicitario.

Es necesario realizar una diferenciacion conceptual entre influencer, lider de opinién o prescriptor y
famoso. Un influencer suele conocer el tema del que habla, se le reconoce cierta experiencia y
conocimiento del tema mientras que un famoso como Rafa Nadal, no tienen por qué saber de coches o de
seguros de vida o del hogar (Mapfre). Las marcas utilizan las celebridades y los influencers de forma
diferente para objetivos diferentes.

Nos encontramos ante el marketing de influencia, en el que se fusionan las redes sociales como
espacios publicitarios con el recurso a los usuarios, como los lideres de opinién o los personajes famosos
como prescriptores e /influencers, a los que las marcas dirigen sus esfuerzos comunicativos para, a través
de ellos, llegar a méas consumidores potenciales (Fernandez-Gémez, 2017). Las redes sociales se convierten
en la piedra angular del influencer, pero también deben serlo para la propia marca, es decir cada
organizacion debe tener su espacio y debe estar de manera ética y de acuerdo a la ley. Este motivo justifica
el objetivo del presente trabajo: la reflexion y el anélisis de este nuevo “lider de opinién” en el escenario
actual de la publicidad online, desde diversos angulos: punto de vista legal y ético, comercial, consumidor,
marca, publicitario.

La eleccion del influencer es un factor clave para garantizar el éxito y conseguir los objetivos
empresariales, dentro de la planificacion de la estrategia comercial. Se debe tener en cuenta que no todos
los influencers encajan con la marca en cuestion o con la estrategia de Inbound Marketing. El Inbound
Marketing es una metodologia que hace uso y combina técnicas de marketing y publicidad (marketing de
contenidos, SEO, social mediamarketing, publicidad en buscadores, analitica web, email marketing, entre
otros) dirigiéndose al usuario de una forma no intrusiva y aportandole valor. Por eso, es necesario saber
identificar aquellos influencers que por sus valores, estilo, tono se asemejen al negocio que se quiere que
representen. Respecto a las cualidades debe tener un influencer, destacamos las siguientes (Moreno, 2017):
el influencer debe ser un modelo a seguir, buen comunicador, debe actuar de modo constante, poseer una
escucha activa (responder a los seguidores).

Es fundamental identificar el perfil de influencer de acuerdo en el producto o la marca. Por eso es
totalmente necesario investigar y analizar la competencia, conocer muy bien qué estrategias esta
desarrollando.

2. Objetivos de Investigacién

En este trabajo, se sefialan como objetivos de investigacion los siguientes:
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1. Conceptualizar el término influencer en la publicidad digital, y su interrelacion con otros
conceptos como lider de opinidn, prescriptor, native advertising, marketing de influencia,
inbound marketing.

2. Presentar la estrategia del influencer, motivos, utilizacién, y su relacion con la publicidad
engafosa.

3. Analizar y exponer el vacio legal existente en la publicidad online mediante casos
internacionales de trabajos de expertos.

3. Metodologia

En este estudio se ha aplicado una metodologia mixta: conceptual/tedrica y analisis de contenido. En
primer lugar se desarrolla una metodologia conceptual, puesto que se ha revisado en profundidad
bibliografia, articulos cientificos, estudios, datos sobre la conceptualizacion del influencer, aspectos clave
en su eleccién, riesgos, y de andlisis de contenido, puesto que se han analizado informes, estudios de
expertos del ambito nacional e internacional para determinar a partir de casos el vacio legal existente en el
tratamiento de la publicidad digital. Este planteamiento explica el uso de un andlisis de contenido (Van
Dijk, 2003: 149), que identifique la eleccion de temas, proposiciones, para el estudio del influencer como
instrumento clave en el panorama digital de la publicidad online.

4. Resultados
4.1. Razones y formatos utilizados en la estrategia del influencer

En lineas generales, la estrategia del influencer es utilizada por parte de las empresas para el lanzamiento
de un producto o servicio (59%), creacion de contenidos (59%), para promocionar una determinada accion
de una marca (de modo puntual) o en eventos, incluso formando parte de él (45%), comunicaciones
corporativas (32%), para hacer SEO (23%), para gestionar la crisis (14%) (Augure, 2016).

Cualquier practica comunicativa tiene sus ventajas y sus inconvenientes, y la utilizaciéon del
influencer también. Para Martino (2016), los errores que se suelen cometer al respecto son los siguientes:
utilizar sélo a los influencers por el nimero de seguidores, no medir los resultados, no tener en cuenta que
las personas son libres de expresar sus opiniones, no tener en cuenta el vacio legal que existe ante
practicas de este tipo que pueden ser publicidad engafosa.

Segun el estudio 2015 sobre el estatus y las practicas de las relaciones con influencers, realizado por
Launchmetrics, el 70% de los 600 profesionales consultados considera que los eventos son el formato mas
idoneo para interactuar con los influenciadores y lograr resultados eficaces. La redaccién de contenidos en
blogs (69% de los encuestados) y los contenidos en video (40%) marcan las tendencias para el futuro, por
eso cada vez mas marcas apuestan por estos nuevos formatos de comunicacién para conectar con el
consumidor (Pérez, 2015). Cualquier sector puede utilizar esta estrategia: moda, ocio, bebidas y
alimentacion, ropa deportiva, ocio (turismo), Administraciones Publicas, etc. Ejemplos de campafias
exitosas son las de Calvin Klein, Puma, Pull&Bear, Adidas. Para Alt, F. director de comunicaciones globales
Adidas, el 70% del engagement de las marcas, proviene del trabajo que se hace con influencers
(Marketingnews, 2016), Burberry, Desigual, Agencia Catalana de Turismo, Ayuntamiento de Mazarrén,
Murcia, Ford Spain, Estrella Damm (Antevenio.com, 2016).

4.2. La relacién entre influencer y la publicidad engafiosa: concepto de native advertising
La publicidad engafiosa es aquella publicidad que por su contenido puede llevar a malentendido o (valga

la redundancia) engafo a los clientes hacia los que va dirigida. Segun la Ley General de Publicidad
(34/1988, de 11 de noviembre), en su titulo Il la define del siguiente modo:

151


http://dx.doi.org/10.17502/m.rcs.v6i1.212

methaodos.revista de ciencias sociales, 2018, 6 (1): 149-156 Begofia Gomez Nieto
ISSN: 2340-8413 | http://dx.doi.org/10.17502/m.rcs.v6i1.212 Nota de investigacion

“La publicidad que de cualquier modo, incluyendo su presentacién, induce o conlleva a errores a sus
receptores, pudiendo dafiar su comportamiento econdémico, o perjudicar a un competidor. Es ademas la
publicidad que silencia datos relevantes de los bienes, actividades o servicios cuando dicho descuido
conduzca a error de los destinatarios”.

Las marcas utilizan la figura del influencer en la estrategia de marketing digital para la consecucion
de los objetivos. Es una figura clave que muestra una doble cara o un aspecto bastante negativo, si no se
emplea de modo adecuado. Sus recomendaciones, opiniones son tenidas en cuenta por los consumidores
en su decision de compra y si estas sugerencias se presentan de la forma que sea de modo confuso,
engafan al usuario pueden formar parte de publicidad engafiosa, y eso es ilegal.

En relacién con la publicidad engafosa, cabe profundizar también en el concepto de native

advertising relacionandolo con la publicidad encubierta o no identificada.
El native advertising puede definirse como la practica de incluir contenido promocionado en una web o
plataforma, respetando siempre el formato y estilo de los contenidos editoriales de dicha plataforma. Se
abandonan asi las practicas de publicidad intrusiva para centrarnos en contenidos publicitarios que
respeten la experiencia del usuario (Fuente, 2018).

La irrupcion del native advertising en el mundo online esta claramente impulsado por la aparicién
de las redes sociales y el descenso de la efectividad de la publicidad online méas tradicional. El usuario
percibe este tipo de publicidad (banners, pop-ups...) como un obstéaculo que no afade ningln valor en su
experiencia de navegacién. Por lo tanto, es evidente la necesidad de nuevos canales para que el mensaje
publicitario llegue a los actuales usuarios de internet, y por eso mismo surge el native advertising. Debido
a su caracter camalednico, estos contenidos suelen ir acompafiados de una leyenda que nos advierte de
que estamos ante un contenido publicitario, por muy editorial que nos pueda parecer. Esta advertencia no
sélo se emplea por motivos éticos. Si un seguidor de la plataforma ve que la marca estd destinando
recursos a ofrecer contenido que afiada valor a dicha web, y lo hace de forma respetuosa y no intrusiva,
recordara dicha marca positivamente. Es una alternativa a los ads block. Algunos ejemplos del native
advertising son los promoted tweets, articulos pagados, videos de mayor duraciéon que el clasico spot,
gréficos interactivos, fotografias o cualquier tipo de contenido que se integre organicamente en la
experiencia de la plataforma.

Pero, ;como perciben los consumidores y procesan el tipo de publicidad native advertising?

En este sentido cabe mencionar dos experimentos que examinaron los efectos del lenguaje y el
posicionamiento en las revelaciones publicitarias sobre el reconocimiento del contenido como publicidad.
Los resultados muestran que el posicionamiento y la redaccion en la mitad o en la base usando
"publicidad" o "patrocinado" aumentaron el reconocimiento de publicidad en comparaciéon con otras
condiciones, y el reconocimiento de anuncios generalmente generd mas evaluaciones negativas
(Wojdynski y Evans, 2015).

4.3. Rol del influencer en las redes sociales

Diversos estudios han analizado el papel del influencer en el contexto de la publicidad online bajo distintos
prismas. Un trabajo interesante en cuanto al nivel de influencia de usuarios de la red social Twiter es el
realizado por Bakshy et al. (2011). En ese trabajo se investigd los atributos y la influencia relativa de 1,6
millones de usuarios de Twitter mediante el seguimiento de 74 millones de difusion de eventos que
tuvieron lugar en el gréfico seguidor de Twitter sobre un intervalo de dos meses en 2009. Aunque en
algunas circunstancias, la mayoria de los usuarios influyentes también son los mas rentables, bajo una
amplia gama de suposiciones plausibles la mas rentable al rendimiento puede realizarse utilizando
"influencers ordinarios”". La informacién de boca en boca se propaga a través de muchas cascadas
pequefas, en su mayoria desencadenadas por individuos ordinarios. El concepto de influencer marketing
pone en relacion con la publicidad de guerrilla segun en su objetivo de transmitir ese mensaje boca a boca
para impactar al consumidor (Brow & Hayes, 2008:9).

Otro estudio que pone de manifiesto esa publicidad encubierta en las redes sociales, en este caso
en Instagram es el desarrollado por Monerris (2017) entre Espafia y Estados Unidos. Los resultados
indicaron que no existen diferencias significativas en la publicidad encubierta entre los influencers de
ambos paises (en cuanto a marcas y colaboraciones). Se constaté que la publicidad encubierta en los
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perfiles de Instagram de las influencers analizadas no cumplia con la legislacién vigente ni de Espafa ni de
Estados Unidos (Monerris, 2017:41).

Debemos sefalar que en la actualidad, el papel de la imagen de los medios y el espectaculo
mediatico ha desempefiado un papel cada vez méas importante en la vida politica y otros ambitos de la
sociedad. Celebridades e idolos de masas son venerados por los medios. De hecho, son los medios los que
producen celebridades (Hearn, y Schoenhoff, en Marshall y Redmond, 2016).

La consolidacion de las plataformas de redes sociales ha permitido la emergencia de nuevos
prescriptores de consumo como las microcelebridades, figuras cada vez mas apreciadas por las marcas
comerciales para conectar con el consumidor de un modo cercano y aparentemente espontaneo.
Asimismo, el caracter mediado de esta comunicacion ha demostrado ser una fuente de oportunidades para
el florecimiento del astroturfing, una forma ilegitima de relaciones publicas que busca distorsionar la
percepcion de la opinion publica o de un grupo de consumidores/votantes/ciudadanos sobre cuales son
los temas de interés. La marca Amstel incorpord a su campafa de lanzamiento de la cerveza Amstel Radler
en Espafia en agosto de 2014 la practica del astroturfing en Twitter. La estrategia en redes incorporé asi el
trabajo remunerado de microcelebridades que dieron visibilidad a la etiqueta #Pentatrillones sin
especificar su caracter promocional, animando a que otros usuarios generaran también contenidos. No
obstante, cuando un usuario desveld que se trataba de una campafa encubierta, se abrié un debate acerca
de la legitimidad y limites de estas practicas, demostrando el caracter distribuido de la comunicacion en
estos espacios, pero también la fragil posicion de estos prescriptores, pues el grueso de las criticas se fijé
en ellos y no en sus promotores (marca y agencia) (Caro, 2016). Este ejemplo, demuestra la polémica una
vez mas, en torno a la legalidad de las practicas publicitarias sea de la indole que sean y a través del canal
gue sean.

Otro trabajo interesante que se debe mencionar es el de Scheer y Stern (1992:130). En él, se
demuestra que la actitud de un objetivo hacia un influencer se ve afectada tanto por el tipo de influencia
utilizado por el influencer para lograr el cumplimiento del objetivo, y por los resultados de rendimiento
que resultan del comportamiento adoptado por el objetivo en cumplimiento de esa influencia. Antes de
conocer los resultados del desempefio, la satisfaccion y la confianza del objetivo se ven fuertemente
afectadas por el tipo de influencia ejercida.

Otro estudio de interés que merece la pena destacar es el realizado por los profesores Perell6-
Oliver y Muela-Molina (2017), respecto al tratamiento de quejas sobre publicidad engafiosa recibidas por
el sistema de autorregulacién publicitaria, organismo preocupado en la lucha por erradicar practicas que
incumplen la ley. Los resultados muestran que las multinacionales son las empresas que mas a menudo
infringen la ley y los cddigos de conducta, y también que en muchos casos se desestiman las quejas en su
contra. Este trabajo identifica fallos severos en el proceso de autorregulacién y cuestiona su independencia
para concluir que la ASR espafiola tiende a proteger a los anunciantes, en lugar de defender los derechos
de los consumidores. Las implicaciones de este trabajo apuntan a una necesidad urgente de implementar
cambios estructurales en la ASR espafiola, comenzando con el sistema de financiamiento y la seleccion del
Jurado Publicitario, asi como los mecanismos que aseguran el cumplimiento de las resoluciones.

5. Discusion de resultados

Los datos analizados ponen de manifiesto la importancia que tiene la figura del influencer en el contexto
de la publicidad digital, asi como el desarrollo recurrente de practicas de publicidad encubierta o engafiosa
en la red.

Uno de los problemas fundamentales es que no siempre se especifica con claridad el tipo de
producto que presenta un influencer (ropa, complementos, bebida...), y el consumidor tiene derecho a
saber si se trata de una opinion o si estan dando un discurso por el que se les paga (Rich, 2016, directora
de la FTC, Comision Federal de Comercio en Estados Unidos). Encontramos mudltiples casos, por ejemplo
Microsoft y Machinima, una compafia que representa a «youtubers» de videojuegos, intenté «engafar» al
omitir «que habian pagado a bloggers ‘influyentes’ de YouTube para que publicaran comentarios positivos
sobre la nueva consola Xbox One» (Abc.es, 2016).

Otro caso es el de Warner Bross Entertainment. Segun la FTC, la productora pag6é en 2014 a
«youtubers» tan famosos como PewDiePie, «para que crearan, publicaran y promocionaran videos con
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comentarios favorables sobre el nuevo videojuego ‘La Tierra Media: sombras de Mordor’, sin exigirles que
revelaran claramente que habian recibido un pago para promocionarlo». Cabe mencionar que PewDiePie
es el «youtuber» mas rico del mundo, segun la revista «Forbes», gracias a los 12 millones de doélares (10.5
millones de euros) facturados en 2014. Cuenta con 40 millones de suscriptores en su canal de videojuegos
y los anunciantes ansian trabajar con él.

La falta de regulacién a la publicidad digital ha provocado que las marcas e influencers aprovechen
los huecos legales para generar ingresos sin pensar en la transparencia del contenido que reciben las
audiencias.

Los nuevos formatos de publicidad como el content marketing o el marketing de influencers ponen
a prueba las leyes mundiales. En algunos casos la falta de regulacion para la publicidad digital ha permitido
que se aprovechen de los huecos legales para que las grandes marcas promocionen contenido a través de
redes sociales sin que el usuario lo note. Por ejemplo, en México no existe una ley aplicable a la publicidad
oculta en las publicaciones personales en redes sociales. Existia una norma en materia de radio y television,
que obligaba al regulador de las telecomunicaciones a imponer criterios a televisoras y radiodifusoras para
distinguir entre contenido editorial y promocion, pero fue reformada y son los propios actores los que se
autorregulan. Esto deja a merced de Televisa, TV Azteca y Radio Férmula, por ejemplo, la decision de
informar o no a sus audiencias de si un contenido es promocionado por un tercero. El panorama en redes
sociales podria considerarse ain mas esquivo en México. En algunos casos se pueden observar
publicaciones similares en diferentes perfiles que utilizan las mismas etiquetas y productos.

El caso de Estados Unidos es muy diferente. La Comisién Federal de Comercio (FTC por sus siglas en
inglés) cuenta con una guia para los contenidos que promocionan un producto o servicio dentro de una
publicacion, integrando las lineas que deben seguir los negocios para que la publicidad no sea engafiosa.
Algunos puntos importantes de la guia son que los anuncios o mensajes promocionales deben ser
transparentes al mencionar a un anunciante. Ademas, sugiere poner esta advertencia en un color que
resalte, en las primeras lineas del contenido o como marca de agua (Bermudez, 2017).

En septiembre del 2016, la FCT documentd mas de 100 ejemplos donde las publicaciones de
celebridades, atletas y personalidades de Instagram no indicaban que era publicidad como las del
futbolista, David Beckham; la cantante, Jennifer Lopez; las modelos, Emily Ratajkowski y Heidi Klum. La
politica de inserciones pagadas de la FCT especifica que el espacio limitado en redes sociales no es un
pretexto para no incluir hashtags (etiquetas) como #ad (anuncio) o #sponsored (patrocinado).

En Espafia, la publicidad digital se regula por la Ley General de la Publicidad y la Ley de
Competencia Desleal. En el Articulo 20 de la Ley de Competencia Desleal se especifica que se considera
desleal a la publicidad que cree confusién en los usuarios o sea engafiosa y el Articulo 26 dice que se
considera engafosa cualquier tipo de comunicacién en la que se pague la promocién de un bien o servicio
y no quede claramente especificado para el usuario que se trata de publicidad.

Las regulaciones han hecho que algunos instagramers utilicen hashtags como #publi o #publicidad.
El alcance que tienen las redes sociales y el crecimiento de algunas como Instagram, han llevado a que
millones de anunciantes en el mundo prefieran trabajar con personajes que generen confianza sin la
necesidad de decir que se pagd la publicacién.

Cada campafa y cada marca tienen un perfil distinto de influenciador, puesto que cada influencer
tiene un publico concreto, por lo que para elegir un influenciador la empresa debe realizar un extenso
trabajo de investigacidn para dar con la mejor eleccion (Asociacion de Marketing de Espafia, 2015).

Internet ha supuesto muchas innovaciones en el &mbito de las comunicaciones comerciales, desde
la compra online a las posibilidades de segmentacién que ofrece la interactividad, pero también ha
significado el desarrollo de formatos enormemente invasivos para los usuarios. Entre éstos, cabe referirse
al auge de aquellos mensajes que disfrazan su naturaleza promocional bajo la apariencia de contenidos
supuestamente informativos, en una practica que se puede definir como de publicidad encubierta de
caracter testimonial (Prnoticias, 2018).

Youtubers, instagramers, blogueros, comentaristas en Facebook o Twitter con muchos seguidores,
mencionan y usan en muchos casos a marcas y productos por encargo de las marcas a cambio de una
contraprestacién econdmica, aunque en ningln momento desvelan que su prescripcién no es un mero
consejo basado en sus gustos y preferencias, sino que tiene detras un interés econémico.

Los consumidores se han vuelto mas inteligentes y exigentes a la hora de defenderse de la
publicidad. Actualmente existe un fuerte aumento del uso de Ad-blockers o herramientas para bloquear la
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publicidad online. A nivel mundial se estima que el 45% de las personas han instalado algin programa
para bloquear la publicidad y en Espafia el 26% de los internautas declara que usa ad-blockers, lo cual
representa a 5,6 millones de personas. El Influencer Marketing, en cambio, no se ve afectado por este tipo
de bloqueadores al ser un contenido no intrusivo que demanda el usuario. La publicidad mediante los
influencers puede infringir «el principio de identificacién». Resulta mucho mas creible una opinién ofrecida
por un influencer que por la propia marca.

Se debe apostar por mensajes publicitarios honestos, veraces y creibles. Conseguir objetivos no esta
reflido ni con la buena creatividad ni con la honestidad. En estos mensajes estd en juego la imagen
reputacional de la marca.

La figura del influencer es un elemento integrador que forma parte de una estrategia global de
marketing de la compafiia. La convivencia de recursos offline y online es una realidad, aunque es cierto que
se ha producido un desplazamiento de los primeros en beneficio de los segundos. Las marcas tienen un
importante reto: reinventarse, adaptarse, ser receptivos al cambio en todo momento creando mensajes
publicitarios honestos y veraces.

La disciplina del Influencer Marketing sigue afianzdndose. Se estima que el mercado global del
Influencer Marketing valdra entre 5-10 billones de ddlares en los proximos 5 afios (Puromarketing, 2017).
Un 84% de los marketeros afirman que lanzaran una campafa de este tipo en los proximos 12 meses y de
los que ya lo han hecho el 81% estan muy satisfechos con su efectividad, sobre todo para generar
engagement y notoriedad de marca.

La publicidad engafiosa y publicidad encubierta a la vista de los resultados expuestos en este
trabajo, es una practica ilicita habitual en la que ni marcas ni influencers parece que siguen directrices. Por
lo tanto, la publicidad online en la actualidad parece convertirse en el caldo de cultivo perfecto para la
ilegalidad y el incumplimiento de la normativa existente, en cuanto a transparencia e informacién al
consumidor se refiere.
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