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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo de investigacion analiza las nuevas formas que tienen las
marcas de publicitarse a raiz de los cambios que se han producido en la era
digital. Hoy en dia las marcas desean publicitarse a través de Internet y las redes
sociales, ya que permiten una mayor interaccién con el usuario final y una mayor

identificacion de este con la marca.

En este sentido, la identidad de marca juega un papel fundamental para
este tipo de marketing con influencers, ya que se centra en eso, laidentificacion
de la marca con ciertos valores o sentimientos con los que tanto los influencers
como los consumidores se sientan identificados. Estos influencers consiguenya
no solo captar la atencion de una mayor cantidad de consumidores, sino de crear

también esa identidad de marca tan importante.

Teniendo esto en cuenta, en este trabajo se define lo que es la identidad
de marca y su relacion con la imagen y el posicionamiento, ademas de definir el
término influencer y el marketing que estos generan en las redes sociales mas
populares de la actualidad. Para ello, al final del trabajo se analizan diferentes
casos de marketing con influencers para poder tener una vision mas real de este
tipo de formato de publicidad y poder llegar a ver realmente la importancia que
hoy en dia esta tomando este tipo de mensajes y la identificacion con la marca

por parte de los usuarios.

Palabras clave: influencer, identidad de marca, redes sociales, Marketing

de Influencers, usuarios, hashtag.

ABSTRACT

This research paper analyzes the new ways that brands advertise their
products due to the changes that have taken place in the digital era. Nowadays,
brands want to advertise their products through the Internet and social networks,
which allows greater interaction with the final user and a greater identification of
them with the brand.



In this sense, brand identity plays a fundamental role for this type of
marketing with influencers, since it focuses on that, the identification of the brand
with certain values or feelings with which both influencers and consumers identify
themselves. These influencers not only get the attention of a greater number of

consumers, but also create such an important brand identity.

Taking this into account, this work defines what brand identity is and its
relationship with brand image and positioning, as well as defining the term
influencers and the marketing that they generate in the most popular social
networks. For this reason, at the end of the paper, different marketing cases with
influential people are analyzed to be able to have a more real vision of this type
of advertising format and be able to reach the importance that nowadays this type
of messages take and the identification that users are getting with the brand.

Key words: influencer, brand identity, social networks, Influencers

Marketing, users, hashtag.
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1. Introduccidn

1.1. Objetivos del trabajo

Esta investigacion tiene como objetivo principal analizar como se pueden

emplear las redes sociales en el proceso de creacion de identidad de marca a

través de los llamados influencers.

A continuacién, relataremos los objetivos especificos de este trabajo de

investigacion:

Estudiar en qué consiste el concepto de identidad de marca y como
se genera. En este sentido, se quiere analizar como esta identidad
de marca esta teniendo hoy en dia tanto éxito en la comunicacién
gue llevan a cabo las marcas, para poder transformarla en la
imagen de marca que es lo que realmente perciben los
consumidores. En este punto, se quiere ademas comparar este
término, con el concepto de imagen y posicionamiento de marca.
Por otro lado, se quiere analizar el segmento que esta teniendo en
la actualidad tanta acogida en las redes sociales y en los modelos
de comunicacion de las marcas, los llamados influencers. Los
consumidores mas activos en las redes sociales y con mayor
namero de contactos reciben este nombre por su captacion de
clientes en dichas redes y su dominio como divulgadores de
informacion. Por ello, diversas empresas han considerado trabajar
con ellos para, ya no soélo captar clientes, sino para crear su
identidad de marca.

Observar como los modelos de comunicacion nuevos se centran
mas en crear impresiones en los consumidores mas que en
informar sobre los productos o servicios de la marca y en la
identificacion de los usuarios de las redes sociales con las
personas que publicitan la marca de forma implicita en sus
publicaciones, como los influencers.

Finalmente, se quiere contrastar, a través de casos reales, si se

cumplen estas propuestas tedricas anteriormente mencionadasy



si estos casos del marketing con influencers son realmente

exitosos hoy en dia.

1.2. Justificacién

Durante muchos afos, la comunicacion de las marcas ha consistido en un
mero mensaje que proporcionaban estas a través de los medios de
comunicacion tradicionales como la television o la radio. Un mensaje meramente
informativo sobre el producto o servicio y sus caracteristicas y atributos que no

alentaba a los consumidores a sentirse parte de la marca.

Dicha comunicacion siempre ha consistido en informar, seducir y
convencer para finalmente vender un producto. Sin embargo, hoy en dia, el éxito
de Internet y las redes sociales han provocado una inmensa transformacion en
el modelo de comunicacidon que se utiliza para lanzar sus mensajes, donde ya
no sélo se crea contenido informativo sobre el producto, sino que se le da mayor

importancia a la creacion de valor a través de la identidad de marca.

Por todo esto, tratar e investigar el tema de la nueva forma que tienenlas
marcas de comunicar sus mensajes a través de los influencers es muy
importante para poder entender cOmo se crean los mensajes hoy en dia y como
el mundo de la comunicacion y el marketing esta en constante cambio, debiendo
ser muy creativos a la hora de construir una identidad e imagen de marca fiel a

la compaifiia y a sus consumidores.

1.3. Metodologia

Para conseguir el objetivo mencionado en el anterior punto, se recurrio
por un lado a la revision de la literatura a través de documentos y libros sobre la
identidad de marca y el marketing de influencers. Esto proporcioné al trabajo los
conocimientos necesarios para poder analizar mas tarde los diferentes casos

gue se encuentran en el analisis empirico del trabajo.



Por otro lado, nos centramos en analizar las diferentes campafias que se
estan lanzando ahora en las redes sociales que mayor uso para este tipo de
campafas estadn teniendo hoy en dia, como pueden ser, Twitter, Instagram,
YouTube o Facebook. También realizamos una busqueda, a través de paginas
gue se encargan de analizar la repercusion que han tenido este tipo de
campafias, las campafias que, aunque ya no estén activas, tuvieron un gran éxito

€en su momento.

Una vez observado de primera mano la repercusién que estas campafas
escogidas han tenido en las redes sociales, analizamos los datos cuantitativos
de estas, como puede ser el alcance que estas obtuvieron, el nimero de
impresiones que esta genero, entre otras, para poder determinar si estas han
tenido realmente éxito y si han cumplido los objetivos que se planteaban en un
principio. Para la obtencion de estos datos cuantitativos se utilizaron los
buscadores y analistas de hashtags, hashtagify y keyhole. Estas paginas,
analizaban todo tipo de hashtag y elaboraban un informe con los datos que estas

campafas obtuvieron.

1.4. Estructuradel trabajo

El trabajo se estructura en cinco partes. Las tres primeras partes son las
gue tratan la investigacion tedrica a través dedocumentos, informes y libros. En
esta parte se analiza el concepto de identidad de marca, concepto fundamental
para entender los objetivos que tienen las marcas con respecto a este tipo de
campafas de marketing con influencers; se analizan también las redes sociales
mas utilizadas y los tipos de usuarios que en estas actuan; y finalmente se
estudia el concepto de marketing de influencer y las claves para conseguir el

éxito de dichas campafas.

En el cuarto punto se analizan los diferentes casos que elegidos en las
redes sociales como campafias de marketing de influencers. En ellos se cuentan
los objetivos de cada camparfia y las acciones que se han llevado a cabo en la

misma, ademas de ilustrar varios ejemplos de publicaciones que se subieron a



las redes sociales. Finalmente, se analizan los datos cuantitativos de cada una

y saco conclusiones sobre cada caso.

Por ultimo, en el quinto punto, se expone los resultados de la investigacion y

realizo unas conclusiones sobre los mismos.

2. ldentidad de marca

2.1. Origen del concepto de identidad de marca

Segun afirma J.N. Kapferer en su libro “The New Strategic Brand
Management” (2011), una marca no es el nombre que se le da a un producto,
sino que es la vision que impulsa la creacion de productos y servicios bajo ese
nombre. Esa vision, la creencia clave de las marcas y sus valores principales, es

lo que se llama identidad.

El concepto de identidad de marca es relativamente reciente. Comenzo
en Europa (Kapferer, 1986), y hoy en dia estd tomando mucha importancia y
reconocimiento.
En la actualidad, muchas compafias de marketing importantes han denominado
su identidad de marca a través de modelos personalizados como “marca clave”

(Unilever) o “huella” (Johnson & Johnson).

El problema, segun Kapferer (1992), que intenta solucionar la identidad
de marca es sobre todo un problema que afecta a las empresas multinacionales
gue operan en diferentes paises y que tienen muy diversificada la marca. Estas
empresas corren el peligro de que la marca se pueda percibir de diferente forma
e incluso que los clientes sientan que estan tratando con diferentes marcas en
lugar de con una sola. Por lo tanto, debe haber alguna forma de que los
consumidores de la marca perciban esa vision comun de la marca con sus

diferentes productos o servicios.

En realidad, la identidad corporativa es un concepto relativamente

reciente, pero muchos investigadores ya habian profundizado en lo que llaman



la identidad organizacional de las empresas (Schewebig, 1988, Moingeon y
Soenen, 2003). La identidad corporativa es lo que ayuda a una organizacion, o
parte de ella, a sentirse que realmente existe y que es un ser coherente y Unico,
con una historia detras y un lugar propio, que les hace diferentes con respecto a

las deméas compaiiias.

La identidad de marca es lo que hace que una marca sea reconocida de
forma rapida por sus consumidores. Su publico asociara su identidad de marca
con sus productos o servicios y esto es lo que les conectard con los
consumidores. La identidad es la esencia central e intemporal de la marca que
permanece constante a medida que la marca se mueve a nuevos mercados y

nuevos productos (de Bara, 2017).

Por lo tanto, podriamos decir que tener una identidad de marca significa ser
el verdadero yo de una marca, impulsado por un objetivo personal que es a la
vez diferente de los demas. Y esta identidad, segun Kapferer (1992), se vera

definida al responder a una serie de preguntas como son:

- ¢Cual eslavision y el objetivo particular de la marca?

- ¢Qué les hace diferente?

- ¢ Qué necesidad o necesidades esta satisfaciendo la marca?
- ¢Cual es su naturaleza?

- ¢Cuales son sus valores?

- ¢Cual es su campo de competencia?

- ¢ Cuales son los simbolos que hacen que la marca sea reconocible?

Estas preguntas podrian constituir el estatuto de marca, el cual ayudaria a
mejorar la gestion de la marca en el medio y largo plazo, ya que ahora mismo
las herramientas de comunicacion en las empresas estan especialmente
vinculadas a una campafia publicitaria a corto plazo. Y estas directrices o

preguntas haran que la marca forme su identidad de forma sélida y coherente.

Segun Kapferer, este “estatuto de marca” podria definir las normas de una

compafiia en cuanto al reconocimiento visual de la marca (colores, disefio y tipo



de letra, por ejemplo). Elegir simbolos requiere tener claro la definicion de la
empresa y de lo que significa su marca en concreto, para ello, estas preguntas
ayudan en gran medida.

En estas normas, se deben ver reflejados los valores mas profundos de la
compainiia. La identidad de marca define muy bien lo que debe quedarse y lo que
es libre de cambiar.

Segun Ward (1999), la promesa de valor debe ser relevante a las
personas 0 empresas que una compafiia quiere tener como sus clientes. En
marcas fuertes, el valor de marca esta ligado tanto a la calidad del producto o
servicio como a factores intangibles.

Estos factores intangibles segun Ghodeswar (2008) incluyen “imagenes de
usuario” (tipo de persona que usa la marca), “imagenes de uso” (el tipo de
situaciones en las que se usa la marca), el tipo de personalidad que la marca
transmite (sincera, emocionante, fuerte...), el sentimiento que la marca trata de
provocar en los clientes y el tipo de relacién que busca construir con los mismos

(casuales, estacionales...).

2.2. Concepto contemporaneo de identidad de marca

Kapferer en su libro también comenta una serie de factores que se han
producido en los ultimos afios, que han generado importantes cambios a tener

en cuenta en la definicion de identidad de marca.

Con respecto a la comunicacion de hoy en dia, esta es mucho mas
compleja que hace 10 o 20 afios porque la sociedad se encuentra saturada de
informacion sobre marcas y productos, por o que cada vez es mas importante
refinar los conceptos y conectarlos con la realidad de los consumidores.
Ademas, también es muy importante estar seguros de gue este mensaje y estos

valores son recibidos por el publico al que realmente se quiere llegar.

Otro factor para tener en cuenta es la constante presién que se ejerce
sobre las marcas. Constantemente se quiere innovar, se crean nuevos

estandares y las otras marcas deben ponerse al dia a todas horas para poder



permanecer compitiendo. Las campafas se tienen a medir y comparar de la
misma forma en todas las empresas, por eso muchas veces se repiten conceptos

y palabras en campafas provenientes de diferentes marcas.

Ademas, las empresas cada vez con mas diversificadas, al igual que las
industrias, lo que da lugar a que se cree a veces una comunicacion poco eficaz
al lanzar nuevos productos, penetrar en nuevos mercados y llevar a cabo nuevas

estrategias.

Por ultimo, la cantidad de avances tecnolégicos que se producen en la
actualidad hace que la identidad de marca pueda estar definida de forma mas
eficaz si se hace un buen uso de esa tecnologia y se sabe complementar

correctamente esas innovaciones con la estrategia de la empresa.

2.3. Identidad e imagen de marca

Para ser eficaz, una identidad de marca debe resonar con clientes,
diferenciar la marca de la competencia, y representar lo que la organizacion

puede y haréa con el tiempo (Aaker y Joachimsthaler, 2000).

En la actualidad, muchas empresas gastan grandes cantidades de dinero
en generar la identidad de marca que mas tarde definira la empresa. Esta
identidad es la que reciben los consumidores, quienes generan la llamada
imagen de marca a través de la percepcion de dicha identidad. Esta se debe
centrar en qué grupos de perciben su producto o marca. Y laimagen es la forma
en la que estos grupos entienden todas las sefiales que salen de los productos,
servicios y medios de comunicacion que genera la marca.

Por otro lado, laidentidad de marca se encuentra en el lado de la empresa,
gue es el gue envia estos mensajes. En este caso, consiste en especificar el
significado de la marca. Por lo tanto, la imagen es el resultado y la interpretaciéon
gue se le da a esta identidad, es la percepcién en la mente de los clientes sobre

la marca y sus asociaciones.
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Segun Ghodeswar (2008), un conjunto de asociaciones de marca permite
a una marca desarrollar una rica y clara identidad de marca. Para construir esta
asociacion se requiere que la empresa entienda tanto su marca como la de los
competidores a través de la investigacion al cliente. Esta investigacion debe
estudiar las existentes y potenciales clientes, ex clientes, expertos en la industria

e intermediarios.

El proceso consiste en que la empresa envia ese mensaje con los
simbolos que quiere transmitir sobre la identidad de marca que ellos previamente
han querido darle a la misma y, una vez llega al consumidor, todos estos
simbolos se transforman en lo que se llama la imagen de marca. Entonces
diriamos que esta imagen de marca es como la decodificacion del mensaje y la

interpretacion de estos simbolos.

Los problemas que suelen surgir en este ambito son que muchas de las
marcas intentan imitar sus herramientas de comunicacion debido a que no tienen
claro cual es la identidad de su marca ni qué imagen de marca quieren transmitir
a los consumidores. Este tipo de acciones, provocan que la marca no consiga
tener una imagen real y propia y que parezca poco Vveridica para los

consumidores.

Otro de los problemas seria la obsesion que tienen las empresas por
generar una buena apariencia de la marca, lo que los lleva a olvidar centrarse

en la esencia de la marca.

2.4. Identidad y posicionamiento

Posicionar una marca significa darle mayor importancia a aquellas
caracteristicas distintivas que le hacen ser diferente de sus competidores. Segun
Aaker (1996), una posicion de marca es parte de la identidad de una empresa y
su proposicion de valor debe ser comunicada al publico objetivo, demostrando

esa ventaja competitiva que se tiene con respecto a las empresas competidoras.
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En una economia cada vez mas conectada y comprometida con la comprension
del comportamiento del consumidor, el vincular una marca con otra entidad,

persona, lugar, cosa o marca es crucial (Keller, 2003).

El posicionamiento de una marca se centré mas en el producto en siyen
sus caracteristicas, mas que en su esencia. Pero el posicionamiento tampoco
revela la riqueza de la marca y su significado, por ello, es necesario completarlo
con la identidad de marca.

La diferencia mas significativa entre estos dos conceptos es que el
posicionamiento se centra mas en la comparacién que se hace con respecto a
las empresas competidoras, mientras que la identidad se refiere a las
caracteristicas que hacen que la marca sea como es y sin ellas la marca seria
completamente diferente (Kapferer, 1992). Y por ello, la identidad de marca es

mas duradera y a largo plazo, ya que la competencia cambia continuamente.

Para posicionar una marca se sigue un proceso que consta de dos pasos:

- Lo primero, indicar cual es el grupo de empresas competidoras donde se
encuentra nuestra marca situada y con las que se le compara y asocia.

- Segundo, indicar que es lo que le diferencia de estas empresas

competidoras.

Y para poder llegar a posicionar una marca debemos pensar en varios
factores segun Kapferer (1992):

- El publico objetivo, es decir, especificar quienes son nuestros
consumidores actuales y los potenciales.

- Establecer un marco de referencia, que especifica cudl es la naturaleza
de la competencia que estamos analizando.

- Los aspectos que diferencian a la empresa de las de la competencia, que
crea la preferencia del consumidor a comprar nuestros productos en vez
de los de la competencia y forma la ventaja competitiva de la empresa.
Puede estar expresado en forma de promesa a los consumidores o en

forma de beneficio.

12



Una marca es una identidad distintiva que diferencia una promesa
relevante, perdurable y creible de valor asociado con un producto, servicio
u organizacion y indica la fuente de esa promesa (Ward et al., 1999).

- El cuarto punto quiere reforzar el tercero y es lo que llaman “la razon de
creer”’. Por qué los consumidores deben confiar en que la marca va a

ofrecerles esos beneficios que se les promete.

Por lo tanto, diriamos que el posicionamiento finalmente es la suma de todas
las caracteristicas que hacen a la empresa diferente. Y los elementos que son
clave analizar serian:

- El entorno competitivo.

- El pablico objetivo.

- Lavision del consumidor de la marca.

- Los beneficios que ofrece la marca.

- Los valores y personalidad de marca.

- Lasrazones para creer.

- Ladiscriminacion para poder elegir entre una marca u otra.

- La esencia de marca.

Ademas, Upshaw (1995), identific6 ocho herramientas de posicionamiento
alternativas utilizadas por las empresas como: caracteristicas impulsadas,
solucion de problemas, posicionamiento orientado a objetivos, posicionamiento
impulsado por la competencia, posicionamiento emocional/psicolégico,

posicionamiento por beneficio y posicionamiento de valor.

La conexion que hay entre laidentidad de marca y el posicionamiento es que
esta Ultima deriva del primero. Pero el posicionamiento explota un aspecto
especifico de esta identidad de marca en un momento y en un mercado

determinado.
Posicionando la marca estratégicamente en la mente del publico objetivo, la

empresa puede construir una identidad o una personalidad de marca fuerte.

Déandole capacidad para dotar a un producto, servicio o entidad un significado

13



emocional por encima de su valor funcional, creando de esta forma valor para la

empresa (Sherrington, 2003).

Las marcas que estan bien posicionadas ocupan nichos particulares en las

mentes de los consumidores.

2.5.

Es

Prisma de identidad de marca de Kapferer

una de las formas de representacion de la identidad de marca y en él se

identifican las seis facetas de dicha identidad.

Cualidades fisicas: son las caracteristicas reales que tiene la marca o el
producto y aquellas emergentes en el futuro. Segin Ponnam (2007), los
factores que hay que considerar en este aspecto seria el aspecto de la
marca, las caracteristicas que hay comunes en toda la cartera de
productos de la compafiia y los rasgos especificos.

Personalidad de marca: esta personalidad proporciona una fuente mas
rica de ventaja competitiva que cualquier caracteristica funcional
(Sherrington, 2003). Los atributos de personalidad pueden ayudar a la
marca a conseguir una diferenciacion sostenible en el tiempo ya que
seran mas dificiles de copiar que las caracteristicas funcionales del
producto o servicio por la competencia.

La mejor forma y la mas rapida de darle personalidad a la marca es darle
un portavoz que se identifique con dicha personalidad y pueda transmitirla
a través de una relacion directa con los clientes.

En este caso, los factores que Ponnam comenta son la personalidad del
embajador de la marca o cualquier persona que la represente (CEO,
influencers...) y eventos con los que esté asociada la marca.

Cultura de marca: es el conjunto de valores que alimenta la inspiracion de
la marca. Por ejemplo, Apple mantiene en su imagen de marca la esencia
de la cultura de California. Por ello, los paises de origen dicen mucho de

una marca en la mayor parte de las marcas.
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Los factores segun Ponnam para formular la cultura de la marca serian la
importancia del nombre, lema o logotipo, las relaciones publicas de la
compaiiia y la Responsabilidad Social Corporativa.

Relacién: se refiere a las transacciones e intercambios entre personas.
En este caso los factores serian la conducta del personal en los puntos
de servicio o atencion al cliente, la satisfaccion del cliente y el enfoque de
la gestién que se tiene para la relacion con el cliente (CRM).

Reflejo del consumidor: es el tipo de cliente que se percibe que tiene la
marca. En muchas ocasiones se suele confundir el publico objetivo, que
son aquellos usuarios o compradores potenciales, con los consumidores,
gue son aquellos en los que la compafiia desea reflejar su identidad de
marca. Los factores a tener en cuenta en esta faceta es el segmento
objetivo que aparece en la comunicacion de marca y la colocacion del
producto con respecto a otros en el mercado.

La propiaimagen: consiste en lainteraccion con la marca. El propio cliente
adquiere las caracteristicas percibidas de la marca y las hace suyas,
creando su propia personalidad a traves de ellas. Los factores que afectan

a este punto serian el perfil del segmento objetivo y el “aura” de la marca.

Brand Identity Prism (Kapferer)

Constructed source
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) st - ~._ Personality -
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© —
C , , Culture )
. B

o Relationship (valuss) &)'-
™ o)
L Reflected o " Consumer =

consumer \“\ i mentalisation
"\\\/—/

Constructed receiver

llustracién 1: Brand Identity Prism

Todas estas facetas estan interrelacionadas y forman una entidad bien

estructurada.
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La faceta fisica y personal ayuda a definir el camino, es decir, el mensaje que
quiere la empresa transmitir; mientras que la faceta de reflejo y propia imagen
ayuda a definir los destinatarios del mensaje; por ultimo, la faceta de relacion y
cultura acortan el espacio que hay entre el remitente y el destinatario.

El error de la identidad de marca es intentar perseguir ese “mercado
ideal”, pareciéndose a la marca ideal descrita por los consumidores, dejando de
lado esa diferenciacion que deben tener todas las empresas para poder de esta
forma salirse del promedio y poder competir.

2.6. Lapersonalidad como indicador del uso de las redes sociales

A medida que el uso de Internet por parte de las empresas crecio, varios
académicos examinaron la influencia de los rasgos de personalidad en los usos
de Internet mediante un modelo de Modelo de Cinco Factores (McCrae y Costa,
1997).

El modelo BigFive contiene cinco factores que representan los rasgos de
personalidad como extraversion, neuroticismo, apertura a las experiencias,
amabilidad y conciencia (Ehrenberg, 2008; John y Srivastava, 1999). este
modelo sugeria que la extraversion y el neuroticismo se relacionaban
significativamente con las actividades en linea (Amichai-Hamburger, 2002) y
gue, por lo tanto, estos eran los usuarios de mayor peso para las redes sociales.
Se descubrié ademas que el anonimato de Internet atraia a personas que

se sentian menos cémodas consigo mismas y que tenian problemas para

relacionarse con otras personas.

La mayoria de las personas utilizan estos sitios para interactuar con
personas que ya conocen, por lo tanto, limita sus compromisos con extrafios
(Lampe, Ellison y Steinfield, 2006). La mensajeria instantanea se usa
normalmente parala comunicacion entre usuarios que estan familiarizados entre

s

Sl.
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Por otro lado, las diferencias de género también fueron estudiadas y se
llegd a la conclusion de que la introversién y el neuroticismo son mayores entre
las mujeres, las cuales se ven atraidas por las redes sociales como los chats en
linea y los grupos de discusién (Hamburger y Ben-Artzi, 2000). El neuroticismo,
gue se suele relacionar con la soledad, suele ser también mas comudn entre las

mujeres, las cuales utilizan dichas redes para reducir esa soledad.

Los factores que mas predecirian el uso potencial de las redes sociales serian

tres: extraversion, neuroticismo y apertura a la experiencia.

- En el caso de la extraversion, estas personas tienden a tener gran
cantidad de conexiones con otras personas a través de estas paginas y
en el “mundo real” y también contaban con mayor autoestima.

- Con respecto al neuroticismo, este se asocia con la mensajeria
instantanea con la que cuentan las redes sociales, en comparacion con la
interaccion cara a cara. Este estudio llegé a la conclusion de que la
mensajeria instantanea tenia tanto éxito en las personas introvertidas ya
gue permitia contemplar las respuestas con tiempo adicional, facilitando
la comunicacion con los demas.

- Finalmente, los usuarios con alta apertura a la experiencia son los mas
valiosos para las redes sociales ya que son los que mas interactian en
ellas. La gran apertura a la experiencia se refleja en la curiosidad y la

busqueda de novedades.

Para concluir este segundo apartado del trabajo, realizaremos un breve
resumen sobre los aspectos mas importantes del mismo. En este se analiza la
importancia que esta teniendo en los modelos de comunicacién actuales, la
identidad y la imagen de marca. Hoy en dia se quieren crear mensajes que
tengan un contenido mas llamativo y personal, y no tan informativo. Es en este
punto, es donde la personalidad toma gran importancia tanto en los
consumidores, como en la marca y en el influencer o prescriptor, ya que refleja
los sentimientos de cada uno hacia el consumo y hacia el producto o servicio en
si. Y es en esta caracteristica, donde entra en juego el propio influencer con sus

mensajes a través de las redes sociales, que consiguen captar esa atencion por
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medio de la identificacion de ambas personalidades, la de la persona influyente
y la del consumidor.

3. Marketing Influencer

A continuacion, trataremos en este punto el concepto de este tipo de
marketing que esté relacionado con la actividad que llevan a cabo los influencers

para promocionar las marcas con las que trabajan a través de sus redes sociales.

Veremos cudl es el origen de este término y su definicidén y caracteristicas,
para luego poder centrarnos més en el perfil de los influencers y en las campafias
gue estos elaboran con las marcas para poder crear esa identidad de marca de

la que hablamos en los puntos anteriores.

3.1. Origen del concepto Marketing Influencer

Las personas influyentes, ahora llamados ‘influencers”, se encuentran
presentes en las redes sociales que existen hoy en dia, como pueden ser
Instagram, Twitter, Facebook, entre otras. Se podria decir que estos influencers
son aquellos prescriptores que en su dia generaban cierta visibilidad a las
marcas por su influencia en los canales de comunicacion de aquella época, como
la television o la radio. La diferencia que hay entre el antiguo prescriptor y el
actual influencer son las redes sociales, las cuales les permiten tener una mayor

visibilidad y amplificar su mensaje hacia los consumidores.

Los influencers en redes sociales surgieron por el espacio de influencia que
estas plataformas les ofrecian, donde estos podian llegar a un gran nimero de
personas de todas partes del mundo en apenas segundos y de forma muy
sencilla. A raiz de esto, surgio la necesidad de las marcas por tener expuestos
sus productos y servicios en las inmensas plataformas de redes sociales, y con

estos usuarios influyentes como intermediarios.

Ademas, se ha demostrado que la comunicacion a través del boca a boca

entre los clientes (WOM) es unaimportante herramienta de comunicacion, y esta

18



la lleva a cabo el influencer ya que se le trata como una persona “ajena” a la
marca. Gracias a este tipo de campafias de marketing, el boca a boca se
consigue por las redes sociales donde los usuarios pueden guardarse las
publicaciones que mas les interesen y pueden comentarlo y compartirlo con otros
usuarios.

El boca a boca es una forma de comunicacion entre consumidores informal,
donde estos cuentan sus experiencias sobre el producto o el servicio, lo que lo
hace mas creible. Aunque es verdad que esta forma de comunicacion también
tiene sus desventajas y es que este, al ser tan real, puede tener un impacto tanto
positivo como negativo en los consumidores (Porta, 2015).

Es muy importante en este punto tener en cuenta que “el rumor se origina
con la experiencia superior del usuario [...] El rumor no tiene que ver con
elegantes anuncios publicitarios ni deslumbrantes exposiciones, sino con lo que
sucede en las redes invisibles, las redes de informacion interpersonales que
conectan a los clientes entre si [...] El rumor se origina con la experiencia

superior del usuario” (Rosen, 2002:28)

Hoy en dia los usuarios de las redes sociales son el 90% de los internautas
y dos de cada tres siguen a marcas en sus redes sociales, por lo que las redes
sociales juegan un papel importantisimo en las estrategias de marketing de las
compafias. Ademas, el boca a boca hoy ya se ha rebautizado como i-boca a
boca (IWOM) debido a que la gran mayoria se produce en entornos digitales. Por
lo tanto, como dice Best (2007), la reputacion digital es clave para una empresa
y lalealtad de un cliente depende de su satisfaccidén y de larepeticion de compra.
Es por este motivo por el que surgio el marketing de influencers, porque las
marcas encontraron un espacio de interaccion con sus consumidores mucho
mas viral y con un gran potencial.
Celaya (2008), aconseja que la aplicacion de las herramientas participativas
es muy interesante en procesos de fidelizacion de clientes, ya que permite a

estos compartir su conocimiento y experiencias con los demas.

Ademas, Castell6 (2010:234), afirma que “en la actualidad y frente al
descenso que sufre la publicidad convencional en términos de credibilidad, esta

demostrando que la alternativa mas fiable para una buena estrategia de
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marketing es la generacion de recomendaciones entre consumidores a traves de
estrategias de Marketing Participativo”. Para Del Pino, Castell6 y Ramos-Soler
(2013), “la reputacion de una marca esta, hoy mas que nunca, en manos del
consumidor quien, gracias a los medios sociales, difunde y comparte sus
opiniones y experiencias a propoésito de las empresas, marcas y productos”.

En nuestro pais, el marketing de influencers podriamos decir que comenzé
en el afio 1958 con uno de los esléganes mas pegadizos que era pronunciado
por una celebridad de aquella época, mirando a camara directamente,
pronunciaba “Yo si como patatas” en un intento de concienciar a la sociedad

de la importancia de introducir este alimento en la dieta de los consumidores.

llustracién 2: Video promocion de las patatas: https://www.youtube.com/watch?v=kaFPNzq9puw

Fuera de nuestras fronteras, el origen de este marketing a través de
personas influyentes, podriamos decir que fue en los afios 30 con el producto
del tabaco. El equipo formado por tabacalera, publicidad, cinematografia y la

celebridad funcion6 durante afios en el marketing.
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llustracion 3: Johnny Cash y Marlboro en una imagen de la década de 1960

3.2. ¢Qué es el Marketing de Influencers?

Aunque todavia no se ha establecido una definicion formal de este término,
Murphy y Schram (2014) lo definen como el “patrocinio social, el cual es
creado por un influyente y distribuido organicamente en su red de seguidores”.
Por lo tanto, no se debe confundir con el mensaje publicitario que crea la propia
marca y que se difunde. Existen muchas formas de llevar a cabo este tipo de
comunicacion, desde patrocinios, publicaciones de blogs hasta tweets, videos,
fotos y recursos compartidos. Todo esto es gracias a que las redes sociales

son muy diversas y cada una cumple una importante funcién propia.

Por otro lado, Murphy y Schram (2014) ilustran como funciona el marketing
de influencers y explican que es la practica de proporcionar compensacion a un
influyente o editor de medios sociales a cambio de una mencion, promocion o
revision a través de los canales de medios sociales de ese influencer. Sin
embargo, la compensacion al influencer varia de una empresa a otra y puede
incluir efectivo, un producto o servicio gratuito, descuentos u otros incentivos

especiales.

Los receptores, ante este tipo de comunicacion que generan los influencers,
dejan de tener ese sentido critico racional sobre el producto o servicio cuando

ven a alguien a quien admiran, cuya presencia al lado del producto les hace
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vulnerables de forma no consciente, activando de esta forma los mecanismos
emocionales con los que transferimos a los productos caracteristicas mas
personales y propias. De esta forma, es mas facil que este mensaje,
subconscientemente, sea retenido en la mente del consumidor. (D. Brown; N.
Hayes, 2008)

3.3. Influencers o prescriptores

Los influencers son personas con una gran relevancia en las redes sociales,
es decir, cuentan con miles de seguidores, los cuéles son fieles a ellos y, sobre
todo, al tipo de contenido que estos suben. Los influencers pueden ser de todo
tipo de temas: moda, cocina, videojuegos, familiar, lo que les hace expertos en

cada tema (D. Brown; N. Hayes, 2008)

Por ejemplo, Keller y Berry afirman que los influencers tienen mdaltiples
intereses, tienden a ser los primeros en adaptarse a los mercados, los usuarios

confian en ellos y, ademas, cuentan con una gran red social de seguidores.

Un ejemplo de este tipo de personas influyentes es el fenbmeno de las
blogueras de moda, las cuales aconsejan en todo momento en sus blogs y
redes sociales, productos de marcas que se los prestan o regalan buscando
lograr visibilidad de sus marcas con una minima inversion. A estas se les
denomina ‘it girls” y se le da mayor credibilidad a la hora de ver el mensaje ya
gue sus seguidores les entienden como prescriptores no pagados, que
aconsejan aquellos productos que les gustan o suelen utilizar ellas en su dia
a dia. Por ello, se han convertido en una pieza clave para el marketing de
numerosas marcas en todo el mundo, llegando a cobrar hasta 450 euros por

tweet y 12.000 euros por presidir un evento.

En la relacion marca-influencer, ambos deben salir beneficiados de colaborar
conjuntamente. Podria considerarse una clasificacion de los influencers de la
siguiente forma segun la investigacion que realiz6 Cristina Carricajo Blanco
(Blanco, 2015:20)
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En primer lugar, la celebridad es uno de los influencers mas reclamados
debido a su gran campo de actuacién. Un ejemplo de ello son los
deportistas, sobre todo jugadores de futbol en nuestro pais los cuales
cuentan con miles de seguidores ya no sélo en sus redes sociales, sino
también en el dia a dia. Otro ejemplo serian aquellas famosas que
cuentan con blogs, como es el caso de Paula Echevarria o Sara
Carbonero. La desventaja de este tipo de influencer es que requieren una
mayor inversiébn ya que cobran mas y es mas dificil de hacer una
segmentacion, ya que sus seguidores son muy dispares y no estan
delimitados.

Por otro lado, se encuentra la figura del experto, o también llamados
profesionales, alguien en quien los usuarios confian en algun tema en
concreto, donde prevalece el criterio cualitativo antes que el cuantitativo.
En este caso podriamos poner como ejemplo un médico; en este caso el
publico no va a ser tan extenso, pero tendra mayor credibilidad.

Ademas de los blogs de las celebridades citadas en el primer punto,
también podrias decir que dentro de la clasificacion se encuentran los
blogs de personas que no son celebridades. Estas personas son expertas
en el sector donde actian y tienen acceso a redes sociales con miles de
seguidores. Este personaje o usuario gestiona sus propias actividades
libremente pudiendo ser contratados en alguna ocasién por ciertas
marcas. La gran diferencia frente al primer punto es que este tipo de
personajes influyentes, sélo lo son en las redes sociales. Estas son
personas admiradas y muy respetadas y suelen ser los primeros
adoptantes de los nuevos productos o servicios, marcan tendencia y
tienen fieles grupos de seguidores. (Balserio, 2008:56)

Otro prescriptor seria el periodista, el cual es un usuario activo y con
numerosos conocimientos de muchos ambitos, con gran control de los
canales de comunicacién y con un gran alcance hacia el publico.

Por ultimo, hablariamos del consumidor, o como lo llama Blanco, los
prosumers. Estos son los que tendrian el mayor poder de influencia en
sus circulos cercanos, debido a la alta credibilidad con la que cuenta. Son
personas que comparten sus opiniones con el publico, tanto positiva como

negativamente, sobre su experiencia con el producto o servicio.
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Otra caracteristica con la que deben contar las personas influyentes es la
confianza que tienen con sus seguidores. De esta forma, los usuarios que dan
su opinién sobre productos o servicios y empresas ayudan a la toma de
decisiones de compra de los demas usuarios. Asi, se crean los llamados grupos
de aspiracion (Baena, 2011), es decir, los grupos a los que los usuarios y
receptores del mensaje querrian pertenecer por alguna razén, y la confianza que
este influencer genera en estos grupos es esencial. Confianza, credibilidad,
fiabilidad, independencia y estilo propio son parametros que esta relacién debe
contener para el éxito de estas campafias.

Por otro lado, los avances tecnoldgicos y el mundo tan globalizado que se ha
creado gracias a la gran red que forma Internet y las redes sociales, ha ofrecido

numerosas oportunidades a la gestion de marketing de las organizaciones.

Es importante también comentar la forma en la que se rentabiliza en la
actualidad la capacidad de fijar tendencias, desde la posibilidad de generar
conciencia social para un fin concreto, al mero interés comercial de querer

aumentar las ventas de un producto.

3.4. CbOmo elaborar una campafa de marketing con influencers
exitosa

Para poder elaborar una campafia de marketing exitosa con los influencers
mencionados anteriormente, habria que seguir los siguientes pasos que Daniel

Sanchez (2016), CEO de Influencity, plantea como claves:

A. Definir_el objetivo: en primer lugar, para que una campafa pueda tener

éxito hay que pensar en cuéles son los objetivos y las metas que
gueremos alcanzar con estas colaboraciones. En este punto, la compairiia
deberia fijarse yalo sélo en la misién y la vision de la empresa en general,
sino analizar mas en detalle los objetivos que se quieren alcanzar con el
producto o servicio que se quiere publicitar.

B. Identificar los influencers: quiza este sea el punto mas importante y el mas

complicado de este proceso. En este punto, hay que analizar cuéles son
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los canales en los que queremos mover nuestro producto o servicio y ver
quiénes son aquellas personas influyentes que se encuentra en ellos.
Normalmente, se tiende a pensar que los influencers con mayores
seguidores son los mejores, pero esto en muchas ocasiones no tiene por
qué ser asi. Por ello, lo ideal segun Sanchez, es encontrar una
combinacién entre calidad y cantidad. Muchas veces, es mejor llevar a
cabo acciones con influencers de medio alcance ya que es mas facil que
influya en la decision de compra. En realidad, el que elige si un influencer
es realmente influyente es la audiencia o la comunidad donde se opera, a
través de la interaccion con el mismo y el feedback que le da en sus
publicaciones.

Por otro lado, un factor a considerar seria la relacion y el encaje que tiene
este influencer o influencers con el producto que queremos publicitar. Esta
relacion debe ser veraz y suficientemente solida para que se produzca
una relacion de mutua influencia y beneficio. Hay que tener en cuenta que
un producto puede encajar muy bien con un influencer, pero que alo mejor
otro similar puede que no. Por lo tanto, es muy importante que, antes de
elegir al influencer, se estudie sus gustos y preferencias para comprobar
gue es afin a la marca y a sus valores.

Sanchez también afiade que, a pesar de que las marcas puedan tener un
bajo presupuesto para este tipo de campafias, no se recomienda acudir a
un solo influencer, es mejor acudir a varios para que la audiencia sea mas
diversa y se extienda de mayor forma el mensaje.

. Recompensar el trabajo de los influencers seleccionados: si la empresa

guiere unos buenos resultados de la colaboracidén con estas personas, se
les debe recompensar por su trabajo de alguna forma. Un consejo que da
Daniel Sanchez es que, al principio, no hay que gastar mucho dinero
hasta que la accién tenga cierta madurez. Por otro lado, existen muchas
formas de compensar este tipo de actividades, puede ser una
compensacion econdémica o bien a través de regalos como el propio
producto o experiencias relacionadas con la marca.

. Control _de las publicaciones: para este control existen numerosas

herramientas, algunas gratuitas y otras no. De esta forma se puede ver a

tiempo real si la campafia esta teniendo el éxito que esperabamos o no.
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E. Medir los resultados de la campafia: uno de los aspectos que la empresa

debe controlar en este tipo de actividades es el ROI (retorno de la
inversion). Una vez realizada la colaboracion, se deben medir los
impactos, que normalmente provienen de los “me gusta”, “no me gusta”,
el nimero de comentarios, las visitas a la web de la empresa, la venta de
productos, entre otras cosas. Pero también hay que decir que la forma de
medicién es muy complicada y se suele hacer a través de tagear, DMs,
saber de donde viene la URL, controlar el nimero de clicks con bit.ly o
Hootsuite, entre otras cosas. Este punto lo analizaré en mas detalle en los
proximos puntos.

F. Feedback: dar una respuesta sobre su trabajo en la campafa al
influencer, es también de vital importancia para el éxito de esta. Este
feecback no soélo se debe llevar a cabo al final de la campafa sino durante
esta se esté produciendo para, de esta forma, poder solucionar los

problemas que surjan en tiempo real y motivar de esta forma al influencer.

3.5. Como medir el éxito de una camparfa de marketing de
influencers

Una vez finalizada la campafa, hay que medir el impacto que ha tenido y
si finalmente ha sido exitosa o no. Medir este tipo de actividades no es tarea
facil, pero hay que hacerlo siempre en funcién de los objetivos que la empresa
se hubiese planteado en un principio y a través de ciertas herramientas, como

son.

- Numero de clicks en la URL con Google Analytics o con la pagina bit.ly.

- Numero de impactos y alcance basandose en la medicion del hashtag
con Pirendo o Follow de Hashtag. Medir los comentarios, los mensajes
directos o las veces que se ha compartido con otros usuarios la
publicacion es muy importante para poder deducir el compromiso de
dichos usuarios con el influencer y con nuestra marca.

- Numero de publicaciones en blogs.

- Numero de enlaces de autoridad, como pueden ser medios de

comunicacion.
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- Numero de conversaciones, como compras o registros en las paginas

web de la marca.

En la medicion de este tipo de actividades, como dice Nufiez, “las métricas
cuantitativas son determinantes, pero las cualitativas son mas interesantes’.
Al final, conocer el sentimiento de estas interacciones que se llevan a cabo
entre el influencer y sus seguidores, el feedback y el interés que muestran los

usuarios ayudan a determinar este éxito del que venimos hablando.

Segun la WOMMA (Word of Mouth Marketing Association), antes de

comenzar con una campafa de este tipo hay que tener en cuenta dos factores:

- El potencial de la influencia antes de la campafia: para este punto hay
gue valorar en el perfil del influencer el volumen de conversaciones
offline, la influencia de terceros, el sentimiento del individuo hacia tu
marca, la calidad del contenido que publica, el tamafio de su red de
influencia, la autoridad, confianza y credibilidad del individuo.

- La influencia observada durante y después de la campafa: en este
caso, habra que observar el niumero de conversaciones acerca de la
camparfia, comentarios en la publicacion del influencer, el total de los
influencers que nos publicitan, el trafico que la publicacion ha generado
en las redes sociales y las compras o registros que se atribuyen a la

publicacion del influencer.

4. Analisis empirico

A continuacion, analizaremos diferentes campafias de marketing que han
realizado marcas importantes en todo el mundo con influencers tanto nacionales

como internacionales.
En cada caso estudiaremos los resultados que han tenido estas campafas y

si ha sido en general exitosa para la compafia o no. Para poder analizar los

resultados hay que fijarse en el alcance que ha obtenido en las redes socialesy

27



el compromiso de los usuarios, ademas de los factores ya mencionados en los

anteriores puntos.

Evaluaremos los datos tanto cuantitativos, como cualitativos ya que son
ambos igual de importantes para este tipo de campafas que conecta tanto con
el publico e interactia con él. Con respecto a los datos cuantitativos, se
encuentran analizados a través de dos paginas web dirigidas exclusivamente a
evaluar y recopilar los datos que se producen a través de un hashtag, como la
popularidad de este, la localizacion de los usuarios que introducen ese hashtag

en sus publicaciones en las redes sociales, entre otras cosas.

4.1. Walmart (#FightHunger)

Walmart es una multinacional cuyo origen se encuentra en Estados
Unidos y opera en grandes almacenes de descuento. Fue fundada por Sam
Walton en 1962. Esta es una de las empresas mas valiosas del mundo y la
minorista de ultramarinos mas grande de Estados Unidos.

Por otro lado, esta compafia opera no sélo en Estados Unidos, sino en
Méjico, Canada, Puerto Rico, Reino Unido con Asda, Japon con Seiyu, India con
Best Price, Argentina, Brasil, Chile, Costa Rica, El Salvador, Guatemala,

Honduras, Nicaragua y China.

Walmart comenzé una camparia en abril de 2017 llamada “Fight Hunger”,
como una iniciativa nacional que animaba al publico estadounidense a unirse en
la lucha contra el hambre en el pais. En esta campafa trabajé con grandes
compafiias como Campbell Soup, General Mills, Kellogg, The Kraft Heinz y
Pepsico. En ella, ofrecia tres formas de hacerlo, a través de la participacion
social, en linea y en la tienda. El objetivo de la campafia es donar 3 millones de
ddlares a Feeding America, asegurando de esta forma 100 millones de comidas

en nombre de sus bancos de alimentos miembros.
Para ejecutar esta nueva iniciativa benéfica, el gigante minorista se asocio

con siete influencers americanos de Instagram para promocionar la campafia y

concienciar alos mas jévenes. Walmart se comprometio a donar 0,90% a Feeding
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America por cada Me gusta en las publicaciones de estos, por compartir la
publicacién o por poner el hashtag #FightHunger en cada publicacion de los

influencers.

Uno de los influencers que mas repercusién tuvo en esta campafa fue el
americano Logan Paul, ya que establecidé un objetivo explicito de participacidn
para sus seguidores al decir: ;QUIERO UN MILLON DE ME GUSTA!” a la vez
gue presentaba la iniciativa y donde presentaba una foto con la bandera de su

pais y con un mensaje en uno de sus conocidos skates.

Al asociarse con Paul, Walmart aumenté el sentimiento positivo por esta

causa y hacia la marca, generando ese afio una audiencia de 16,2 millones de

usuarios.

@ rosenpeuio =
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1 MILLION LIKES! YUUUUUP! 5%

For every like, share, or hashtag
#FightHunger on this pic between April
17th - May 15th, @Walmart will donate
$0.90 to @FeedingAmerica (up to
$1.5MM). A $0.90 donation is enough to
help secure 10 meals! Do your part and
let's work together to fight hunger! Lo S
#sponsored

Load more comments

beppercat123 #fighthunger

vxlenia YYPIOVYIIOIIIOV
tori.spam123 YYPPYYVISYIY
A IR NI IR NN

2 Q
1,375,460 likes

APRIL 17, 2017

Log in to like or comment.

llustracién 4: Publicacion del influencer Logan Paul para la compafiia Walmart: https://www.instagram.com/p/BS--
xvIFCqgX/?taken-by=loganpaul

Analizando cuantitativamente la campafia, esta ha generado una

popularidad de un 43,1%, lo cual es un porcentaje bastante alto. En esta iniciativa
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comenzaron participando los influencers, pero empezaron uniéndose a la
propuesta, tanto usuarios anonimos, que publicaban el hashtag, como

celebridades, tales como por ejemplo el cantante Kevin Jonas:

kevin jonas @ :
( segur ) v
@kevinjonas ;

Let's feed America! Retweet and Comment
#fighthunger to help support the causel!!!
Walmart.com/FightHunger

@ Traducir Tweet

llustracién 5: Publicacion del cantante Kevin Jonas para la campafia de Walmart:
https://twitter.com/kevinjonas/status/716277022096564224?lang=es

Por otro lado, en los siguientes mapas se puede observar cual ha sido el
alcance de dicha campafia tanto en Estados Unidos, donde queria estar dirigida

la campafia en un principio, como internacionalmente.

N

llustracién 7: Mapa de Estados Unidos del alcance de la campafia llustracién 6: Mapa mundial del alcance de la campafia #FightHunger
#FightHunger
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La mayor parte de estos comentarios o publicaciones se encuentran en
Estados Unidos y Canadd, aunque por lo que se puede ver en el mapa mundial,
la campafa también consiguié llegar a Reino Unido, Suecia e incluso ciertas

regiones de Africa.

Otros datos importantes serian el sentimiento que estas publicaciones y
esta campafia ha generado. Segun los resultados, la campafia de la gran
compafiia americana ha generado un impacto positivo en un 76% y un negativo
de tan solo el 4%, el resto ha sido un impacto neutral. Por ultimo, otro dato
importante es que las formas en las que se ha afiadido este hashtag en las redes
sociales son a través de las publicaciones de los influencers, las celebridades y
la marca en un 35%, mientras que el resto son publicaciones de los usuarios a
través de respuestas, comentarios o a través de compartir la publicacion, lo que
indica que ha sido una campafia viral, donde se ha implicado la audiencia en
mayor medida que los propios influencers. Por otro lado, consiguieron con el
hashtag 762,452 impresiones por parte de los usuarios, lo que es un dato muy

elevado.
4.2. BMW (#RoadToCoachella)

BMW i, los coches eléctricos de la compafiia, han elaborado una camparfa
en colaboracién con el Coachella Valley Music & Art Festival. Gracias al
ambiente de creatividad, estilo y conciencia ecoldgica que se crea en este tipo
de festivales, suelen asistir al mismo, miles de usuarios y celebridades. Pero
antes de que este festival comience, BMW i ha creado el hashtag
#RoadToCoachella y ha presentado el modelo de coche eléctrico con disefio

anico inspirado en el festival.

El propio director de BMW Brand Experience Shows & Events, Stefan
Ponikva dijo: “Casi nada nos mueve como lo hace la musica, especialmente la
musica en vivo y en un ambiente tan estimulante con es el Festival del Coachella.
Al igual que el Coachella, la inspiracion, la innovacion y la voluntad de
reinventarse constantemente son parte del ADN de BMW i. Esto hace que el
festival sea el cooperador ideal para BMW i. Esperamos que la campafia
#RoadToCoachella”.
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El disefiador de los automoviles ademas es un vocalista de la banda que
gano un Grammy, Portugal, y que actud en el propio festival. Este no solo es
conocido por su mdasica, sino que ademas tiene una gran demanda como
disefiador, por ello, era la mejor persona que podia crear el disefio de dichos

automoviles.

llustracion 8: Componente de la banda musical Portugal. The Man
disefiando el modelo Coachella del Bmw i

llustracién 9: BMW i disefiado por el componente de la banda de musica Portugal. The Man

Para documentar los viajes hacia el festival y al volante de estos
automoviles tan sostenibles e innovadores, fueron elegidos infuencers
internacionales de todas partes del mundo. A través de sus publicaciones
compartieron sus experiencias en el festival con los automoviles a través de sus

redes sociales y con el hashtag #RoadToCoachella.

Uno de estos influencers fue el modelo Andrés Hamann, el cual capturd
su viaje por carretera al Coachella a través de varias fotos en su cuenta de
Instagram. En esta imagen, como se puede observar abajo, se presenta al lado
de uno de los coches mas lujosos de la marca, el BMW i8. Este automovil ya no
es soélo el mas lujoso, sino también el mas llamativo, lo que consiguid captar la

atencion de miles de usuarios en las redes sociales.
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andrehamann
" Palm Desert, California

19,269 likes

andrehamann Let the weekend
beginn #coachella & @bmwi
#roadtocoachella #vagabond (s
@lenweth

_mirkogram_ was ne karre ==

thefashionfraction hattest schon ein
bisschen auffilligeres auto wahlen
kénnen “ig

llustracién 10: Publicacion del influencer Andre Hamann en la camparia del Bmw i para Coachella:

https://www.instagram.com/p/BS3IMqYAmKz/?hl=es&taken-by=andrehamann

Con respecto a los datos cuantitativos que encontramos, esta campafa

tiene datos positivos en algunos casos y algo negativos en otros.

Por un lado, esta campafia no ha generado tanta popularidad como la de
Walmart, ya que esta se encuentra valorada con una popularidad del 21,4%.
Esto es debido a que la popularidad que tuvo se centré6 en un mes o0 en una
semana, lo que duro el festival, mientras que la campafna de Walmart duré afos.
Aunque también es verdad que esta campafia tuvo mucho mas éxito en este
mes que la de la compafia minorista en cualquier mes. De hecho, los datos
avalan que las veces que se compartio ese hashtag en las redes sociales fue de
1,254,938 en el caso de Walmart, mientras que en el caso de BMW i fue de

2,175,912 impresiones.
Aunque, por otro lado, su alcance no fue tan grande, ya que no llegé a

tantos continentes, y dentro de Estados Unidos casi apenas se centraron todos

los comentarios en California, lugar de celebracién del festival.
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llustracion 11: Mapa mundial del alcance de la campafia #RoadToCoachella ) ) -
llustracion 12: Mapa de Estados Unidos del alcance de la campafia

#RoadToCoachella

Dentro de esta campafa podemos encontrar también un fallo en cuanto
al género, ya que, por mucho que la campafia quisiesen dirigirla a ambos
géneros, esta no tuvo apenas éxito con respecto a las mujeres. A pesar de que
fueron muchas las influencers o celebridades como Ashley Tisdale o
Sincerelyjules que quisieron publicitar la marca, esta campafa tuvo un éxito del
100% en hombres. Esto se debe sobre todo a que el sector automovilistico es

mas seguido por hombres que por mujeres.

sincerelyjules @ « Follow
Palm Springs, California

sincerelyjules Ridin' in style in the new
super cool #BMWi8 Coupe. My
#RoadtoCoachella just got cooler!
@BMWUSA @BMWi #BMWi #ad

Load more comments

noeliafloress_ @ireneeanton & &2 52 i
=

laura_plt_ @biancahrg_ OMGGG %¥ &
aussiedomxo Omg what a dream!
abbygustyle %2 &» &

debsawaf YYYYPY

cecili i klaasdebakker.jr

bmw_world_ua Great

coferraz @camillaferraz OMG
catherine_leon_ Out of control %
esthergrammer That's the ugliest car

O Q
69,572 likes

4 DAYS AGO

Log in to like or comment

llustracion 13: Publicacién de la influencer Julie Sarifiana para la campafia #RoadToCoachella
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Aunqgue es también importante remarcar que, en esta campanfa, el 74%
de las publicaciones fueron por parte de usuarios que compartian el hashtag,
frente a un 26% de lo que publicaban los influencers o celebridades a modo de
publicidad, de ahi el gran impacto que tuvo en los usuarios de las redes sociales.

Con respecto al sentimiento que generd esta campafa, los datos muestran
gue esta generd sobre todo un sentimiento neutral y positivo, nunca

negativo.

4.3. Sprite (#WannaSprite)

En este caso, vamos a tratar una campafia que en un principio no tenia
como objetivo actuar en las redes sociales, pero que su camparfa de marketing
tradicional tuvo tanto éxito que se creo un hashtag y acabd siendo viral en

Internet.

Las campafias quisieron fusionar a grandes celebridades en videos
originales y comicos, en vez de optar por las redes sociales. Los videos fueron
tan divertidos que acabaron teniendo mucha repercusion en las redes con el
hashtag ya mencionado. Por lo tanto, Sprite es un buen ejemplo de que el
marketing tradicional combinado con el marketing en las redes es una buena

forma de publicitarse y de obtener resultados sélidos.

Uno de los videos es protagonizado por el jugador de baloncesto LeBron
James, el cual interpretaba a ‘’Big Taste”, un lanzador de béisbol. Este, se une
en el anuncio con un artista, quien interpreta a su receptor. Mientras que en la
competencia se encuentra el personaje “Thirst” (sediento), un juego de palabras
gue llamé mucho la atencidon de los usuarios que en seguida lanzaron sus

comentarios en las redes.
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THE BIG TASTE BIG SPRITE COMMERCIAL

llustracion 14: Video publicitario con LeBron James para la campafia #WannaSprite:

https://www.youtube.com/watch?v=bgC8REN;jYcA

James, quien ha trabajado con Sprite desde 2003 dijo: “Fue divertido
hacer algo diferente y desempenfar el papel de lo que se siente con la bebida
como un alter ego en Big Taste. Sprite siempre tiene formas creativas de contar

su historia que conecta muy bien con los consumidores”.

Otra publicidad donde también participaba el jugador de baloncesto,
colaborando con el cantante de hip-hop, quienes crearon una cancion, haciendo

el video mas divertido y pegadizo.

P> » o) 000/200

Sprite Commercial - LeBron James Wanna Sprite - Super Bowl Commercials 2017

llustracién 15: Video publicitario con LeBron James para la campafia #WannaSprite:
https://www.youtube.com/watch?v=UirBEXCQIIY

El director del contenido publicitario comentd que “Reunir a un jugador de
baloncesto y un artista de hip-hop para cortar la sed, sin lugar a duda, genera un
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contenido muy divertido”. Ademas, anade: “para nosotros, siempre es “Sprite
Season”, por lo que estamos entusiasmados de comenzar esta campafia y
compartir todos los momentos refrescantes que hemos estado capturando con

los fans de Sprite en los proximos meses”.

Con respecto a los datos cuantitativos, estos son bastante positivos ya
gue no sélo contd con una popularidad de casi el 40%, sino que ademas
consiguié tener un alcance enorme, llegando a estar presente practicamente en
todos los continentes y en numerosos paises muy diversos. Por otro lado, en
Estados Unidos conté con una acogida enorme en casi todos los estados del
pais.

llustracion 17: Mapa de Estados Unidos del alcance de la

llustracién 16: Mapa mundial del alcance de la campafia #WannaSprite camparia #\WannaSprite

Esta campafia, segun los datos cuantitativos, pudo generar 5,176,852
impresiones, un numero muy elevado, que ha podido darle mucha visibilidad a
la marca. Ademas, ha generado tan sélo un impacto positivo en la audiencia
como se puede observar en el alto porcentaje de comentarios en respuesta alas
publicaciones de los influencers. Este porcentaje fue de un 93% frente al 7% de

las publicaciones originales.

4.4. Daniel Wellington (#DanielWellington)

El famoso fabricante de relojes Daniel Wellington es otra de las empresas
gue ha querido dar a conocer sus productos a través de las redes sociales y de

los influencers que actuan en ellas, eludiendo por completo las formas de
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publicidad tradicionales. Por este motivo, la marca se quiso asociar con Joseph
Vincent, uno de los cantantes mas influyentes en YouTube.

Como se puede ver en la siguiente imagen, el cantante publicé una foto
en su perfil de Instagram donde mostraba los relojes de la marca tanto para

hombre como para mujer.

@ occonvncen [ Follow |

3,752 likes 3w

Jjosephvincent Date night with the Mrs. |
@danielwellington You can use code:
"JVINCENT" to get 15% off all DW items \_J
#danielwellington

lannyparatiana @Y%

asianpenguin_ This stressed me out way
more than it should have.

louisse.berme Awww my heart YPPPPe

cristinatannnn HAHAHAHAHAA
@Sherryyho (&4

yessysamalo13 Idk why but my heart's still
broke looking at this pic, joe &%
kimbeerlyvoon @stephaniez

d3bbiee Holy shit!!!! There's a ring
@yvonneliao22 my heart is broken lol

itsyblidsy thshsioiaiohy
lainexxii @margaritalk

llustracién 18: Publicacion del cantante Joseph Vincent para la campaia #danielwellington

En la publicacion, el propio cantante etiqueté a la marca y proporcion6
ademas un cédigo de descuento para que sus seguidores pudiesen comprar

también sus relojes.

La marca, como se puede apreciar en la imagen, paga a los influencers
por publicaciones patrocinadas como esta, y a través del regalo de los relojes de

Su marca.
Hoy en dia, ya hay mas de 1,3 millones de publicaciones en Instagram

usando el hashtag #danielwellington, y la cuenta oficial de la marca ya cuenta

con 3,2 millones de seguidores.
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En éxito de la marca en este tipo de publicidad, ha sido sobre todo el
incentivo que ofrecen a la compra, con ese descuento que comentaba
anteriormente, la capacidad que tiene ademas de estar en todas las redes
sociales de vital importancia hoy en dia, la internacionalizacion de la marca por
la busqueda de influencers en muchos paises diferentes, el hecho de centrarse
en un unico producto y en el disefio constante ya no sélo de este sino también
del packaging.

Y, por ultimo, otra accién que llevan a cabo que les hace conectar mas
con esos usuarios que compran sus productos, es publicar en sus propias redes

sociales las fotos que los seguidores suben a sus perfiles.

1E

3.953 publicaciones 2,7mm seguidores 150 seguidos

danielwellingtone [E

Daniel Wellington Shop our special holiday offer and exclusive gift sets:
Danielwellington.com/global/bundle-creator

llustracién 19: Instagram de la marca Daniel Wellington: https://www.instagram.com/danielwellington/?hl=es

Con respecto a los datos cuantitativos, este ha tenido una popularidad
también muy elevada de un 42,3% en todo el mundo. Por otro lado, su alcance
ha sido algo mas bajo, y se centra en unos pocos estados de Estados Unidos,
por lo que deben intentar mejorar esa internacionalizacion hacia un mayor

namero de estados y de paises de todo el mundo.
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llustracion 21: Mapa mundial del alcance de lacamparia #danielwellington llustracion 20:Mapa de Estados Unidos del alcance de la
campafia #danielwellington

Por otro lado, las impresiones que generd esta campafa fueron de
579,981, aunque en este caso si que llegd a tener algo de impacto negativo,
aunque muy bajo (6%). Ademas, el 73% de las publicaciones son por parte de
los seguidores, frente a un 27% de las publicaciones originales de la marca y de

los influencers que participaron en ella.

4.5. Revolve (#Revolvearoundtheworld)

El marketing con influencers ha estado constantemente en la estrategia
de esta marca minorista de ropa, Revolve, desde hace muchos afos.

Los cofundadores de la compafia, Michael Mente y Mike Karanikolas
comenzaron con su primera tienda en 2003 y han conseguido consolidar su
marca gracias a la creatividad con la que han contado en sus campafas y sus
disefios.

En lugar de llevar a cabo una politica de publicidad tradicional y costosa,
el minorista de comercio online preferia dirigir sus campafias de marketing hacia

las personas mas influyentes en las redes sociales.

En estas camparias se les invita a los influencers a lugares exoticos para
gue estos documenten su experiencia en sus redes sociales, tanto Instagram,
como Twitter o YouTube, y con el hashtag creado para la camparia,
#Revolvearoundtheworld. En estas publicaciones, los influencers ademas visten

la ropa de la marca para promocionarla con sus seguidores. Ademas, en estos
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viajes, la marca suele organizar fiestas y eventos para las personas de la

industria de la moda.

Este tipo de acciones le permite ala marca fortalecerse en un publico méas
amplio y joven que se identifica con estas personas influyentes con respecto al

estilo de vestir y al estilo de vida.

A continuacion, vamos a analizar algunas campafias que ha lanzado la

compafiia sobre los viajes que han organizado para los influencers.

#RevolvelnTheHamptons

Los Hamptons es un destino veraniego muy lujoso en la zona de Nueva
York, para aquellos que quieren escapar de la bulliciosa ciudad. Sus paisajes
impresionantes, los influencers y la ropa de calidad de Revolve hacen un
conjunto perfecto para darle publicidad a la marca y llamar la atencion de los
usuarios.

Por ello, la marca envi6 a las mejores influencers, como Camila Coelho a
la region, actuando como embajadores de la marca y capturando cada momento
de la experiencia para subirlo a sus redes sociales con el hashtag. La campafia
al final resulté en una experiencia en las redes muy atractiva.

Este hashtag tuvo una popularidad algo baja, de un 26%

aproximadamente y con un alcance de tan solo Estados Unidos.

llustracion 22: Fotografia de algunas de las influencers que participaron en la campafa #RevolveInTheHamptons
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#RevolveSocialClub

Ademas, la marca ha creado como un lugar de reunion para las personas
gue colaboran con la marca, que se forman para alguna actividad en comin entre
estos. En este club son solo invitadas aquellas personas que cuentan con las
caracteristicas adecuadas, es decir, aquellas personas mas influyentes en las

redes sociales y compradores leales de la marca.

En este club se suelen hacer actuaciones y sesiones de estilo, que le dan
cierta exclusividad a los que se encuentran en él. Ademas, no cuentan con una
localizacion concreta, sino que tienen tiendas pop-up en todo el mundo, desde
Shanghai hasta Nueva York.

Este hashtag tuvo una popularidad baja, ya que no se suele utilizar en
gran medida, de un 17% y un alcance también algo bajo, tan sélo se ha utilizado

en California a pesar de existir este tipo de clubs en otros paises y continentes.

REVOLVE
SOCIAL CLus
NYC!

llustracién 23: Fotografia de el Social Club de Nueva York

#RevolveFestival

Recientemente, se organizé también un evento en el Festival del

Coachella, celebrado en los desiertos de Colorado, California, muy conocido
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tanto en Estados Unidos como en el resto del mundo, sacando de esta forma
provecho de la gran cantidad de celebridadesy personas influyentes de la moda
gue asisten a este.

Esta campafia si que ha tenido mas popularidad, de un 33%
aproximadamente, ya que el festival es muy conocido y muy seguido por las
redes sociales, ademas de que esta muy dirigido a los influencers. Por otro lado,
su alcance es mayor, ya no solo cuenta con publicaciones en Estados Unidos
(comprendiendo muchos estados), sino también con publicaciones en otros
lugares como Alemania y algunas partes de Sudéafrica. Ademas, algo curioso que
podemos encontrar en los datos cuantitativos es que el uso del hashtag es
utilizado en un 90% por los usuarios que siguen a la marca y a las influencers,
mientras que tan solo un 10% de los hashtags son utilizados por los propios

influencers y la marca.

llustracién 24: Fotografia de la fiesta de REVOLVE

#RevolveMe

Este hashtag esta dirigido a todos los usuarios de las redes sociales que
guieran compartir sus prendas adquiridas de la marca, tanto usuarios influyentes
como usuarios anénimos.

Con ello, tienen la oportunidad de aparecer en el perfil de las redes

sociales de la marca con su nombre y usuario de cuenta.
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Este hashtag se crea para crear trafico hacia y desde los medios del
usuario al sitio web de la marca y viceversa. Un ejemplo, podria ser Jessica
Stein, que consiguié una gran cantidad de seguidores por esta iniciativa de la

marca.

El mensaje en general que Revolve que quiere transmitir con sus
campanas es la de crear experiencias, tanto para los usuarios, como para los
influencers y la marca. Con este tipo de marketing, se ve un gran cambio en
cuanto a la forma de publicitar, ahora mucho mas creativa que consigue

transmitir esa identidad de marca en lugar de un producto tan solo.

La popularidad de este hashtag ha sido de un 28%, un porcentaje no muy
alto sabiendo que este proviene de los usuarios que siguen a la marca. Ademas,
estos solo provienen de Estados Unidos, por lo que tampoco cuenta con un gran
alcance. Con unas impresiones por parte de la audiencia de 27,024,905 y un
95% de publicaciones por parte de estos, frente a tan solo un 5% por parte de la
propia marcay de los influencers que participaron. Por ultimo, decir que contaron

con un impacto positivo en su totalidad.

4.6. Puma (#Nomatterwhat)

Puma, la marca de zapatillas y ropa deportiva, ha lanzado también
numerosas campafias con celebridades e influencers de todo tipo de
nacionalidades para poder generar impacto y atencion de los consumidores mas

deportistas.

En este caso, vamos a analizar dos casos, uno con la conocida Kylie
Jenner, la hermana pequefia de las Kardashians, familia muy conocida en
Estados Unidos y que en los Ultimos afios esta dando mucho que hablar, y otro
caso ya con influencers espafioles para poder acercarnos un poco a las

operaciones que se llevan a cabo en Espafia.

Con respecto a la primera campafa, el objetivo de Puma era captar la

atencion de las mujeres a través de la imagen de Kylie, para la promocion de sus
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nuevas zapatillas, PUMA Fierce. Esta zapatilla esta disefiada para ser mas
ligera, versatil y funcional, mezclando como dice la marca “la tecnologia lista

para el desempefio, con un estilo digno de la calle”.

Esta campafia se lanz6 en 2016, un momento en el que la marca
atravesaba una grave crisis de identidad. Gracias a la imagen fresca de Kylie,
consiguieron captar el segmento de consumidores que ellos deseaban y que
muchas marcas desean en la actualidad, los millenials. Ademas, los nuevos
modelos se vendian también en la propia pagina de la celebridad, lo que

aumenté también el nimero de ventas.

llustracién 26: Fotografias de Kylie Jenner para la
campafia #PumaFierce llustracién 25: Fotografias de Kylie Jenner parala
campafia #PumaFierce

Por otro lado, la campafia también cont6 con un componente social,
donde invitaba a los consumidores a compartir en las redes su inspiracion en
mujeres como Kylie, mujeres feroces dentro y fuera del gimnasio. Para ello,
crearon el hashtag #FOREVERFIERCE, con estas publicaciones Puma ofrecia
un sorteo para ganar uno de los ultimos estilos de la marca y aparecer en las

redes sociales de la compaiiia.
Los resultados de esta campafia se pudieron ver en seguida con un

aumento de las ventas en un 10%, creciendo de esta forma los beneficios enun

27,6%, ganando notoriedad de la marca, no solo en Estados Unidos, sino
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también en otros paises como Europa, Oriente Medio y Africa, por lo que

podriamos decir que su alcance fue enorme.

Pero esta no es la primera vez que la marca lanza una campafia como
esta con influencers, ya en 2015 lanz6 una campafia para sus zapatillas IGNITE
XT, su linea de calzado para el cross training. Este tipo de zapatillas se
encontraban dirigidas a aquellos deportistas que realizaban la mayor parte de
sus ejercicios en el gimnasio, debido a la flexibilidad de la zapatilla la cual
permitia hacer movimientos multidireccionales.

Estas zapatillas las promocionaron celebridades como Usain Bolt, el
hombre mas rapido del planeta, la cantante Rihanna, que ademas es directora
creativa de la marca, y el futbolista Sergio Agiero.
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llustracién 28: Campafia de #ForeverFaster con Rihanna
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Con la pregunta “What are you training for?”, la marca pretendia destacar
gue el entrenamiento no es en realidad el objetivo, sino el camino para llegar a
este. Por ello en estas campafas se centro en hashtags como #Foreverfaster o
#Nomatterwhat.

El objetivo por supuesto era de nuevo darse visibilidad en el entorno de
las redes sociales a las nuevas zapatillas. Para ello, se seleccioné una gran
representacion por parte de personas influyentes en dichas redes en el sector
de la moda 'y, por su puesto, en el del deporte y el bienestar.

Se utilizaron para ello a 61 influencers, como puede ser la espafiola Nina
Urgell, una de las instagramers de moda y lifestyle mas importantes de nuestro

pais y cuya publicacion fue la que mas respuestas consiguio.

La influencer, la cual tiene 476K seguidores en Instagram, compartio una
imagen que se identificaba mucho con la marca, donde consiguio 19K likes y

mas de 100 comentarios.

’ ninauc ‘ SEGUR |

19.7k Me gusta

ninauc Nature holds the key to our
aesthetic, intellectual, cognitive and even
spiritual satisfaction. @puma
@pumatraining =& shoes <L #IgniteXT Il
#NoMatterWhat #ForeverFaster

mohamednassib12 Oleeee3e
andreapontcapell @ @ @
sbarrachinav @lauraruiz_2

ignaciacontreras @conceallamand mi
modelo a seguir

Jesusvalle21 Hola guapa
@mercedes_mancha quiere preguntarte
qué cuédnto mides y cudnto pesas. Un
beso

mercedes_mancha Esta buena eh
@jesusvalle21

kana_naiman1982

USSRy e

Inicia sesién para indicar que te gusta
o comentar.

llustracién 29: Publicacion de la influencer @ninauc para la campafia #NoMatterWhat

Otra influencer que participé en esta campafia es Andrea Belver, quien
escogié también un outfit deportivo de la marca, pero dandole mucho

protagonismo a las zapatillas. Esta fotografia consiguié 14,6k likes y mas de 70
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comentarios. Ademas de otras chicas como Jessica Goicoechea, Marina
Romero, Maria Cadepe, Andrea Compton, entre otros.
Aunque también participaron hombres influencers en la campafia como

Sergio Carvajal, Alberto Ortiz, Daniel lllescas, etc.

A pesar de que esta campafia, tuvo sobre todo mucho éxito en Instagram,

también se compartié a través de blogs u otras redes sociales como Twitter.

Lo que se consiguié en estos tres meses de campafia es que se
publicaran 155 contenidos con estos hashtags, generando una audiencia de

4.900.515 usuarios y 220.597 interacciones.

En los datos cuantitativos se puede observar que la popularidad de este
hashtag ha llegado a ser del 53,9%, lo que es un numero muy elevado en este
tipo de marketing. Ademas, ha logrado llegar a tener un gran alcance en
diferentes partes del mundo. Entre estos paises se encuentra Espafia y

practicamente todos los continentes y casi todo América y Europa.

"
.

llustracioén 30: Mapa mundial del alcance de la campafia #NoMatterWhat

El impacto ademas ha sido positivo en la mayor parte de los casos y otro
dato importante es que ha tenido un impacto muy equilibrado entre mujeres y
hombres, por lo que ambos géneros de influencers han conseguido impactar en

sus seguidores.
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En este caso, las publicaciones originales por parte de la marca y de los
influencers (54%) fueron mayores que las respuestas obtenidas por parte de los
seguidores de estos (46%).

4.7. Calvin Klein (#mycalvins)

La marca de ropa Calvin Klein tuvo en 2016 una de las campafias mas
potentes del afio, y su popularidad no ha parado de crecer desde su lanzamiento

en febrero de ese mismo ano.

Pero sin duda, el momento clave de la campafia fue cuando el artista
Justin Bieber protagonizé un provocativo anuncio junto con Lara Stone. 48 horas

después de su lanzamiento, en Facebook y Twitter no se hablaba de otra cosa.

#mycalvins

llustracion 31: Fotografia de Justin Bieber y Lara
Stone para la campafia #mycalvins

Después de hacerse viral la camparia con las celebridades, esta paso6 a
convertirse en una campafa con influencers de todo tipo, quienes subian
publicaciones a sus redes sociales con los sujetadores deportivos o la ropa

interior de la marca.
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Ademas, ese mismo afo se puso de moda la tendencia “’athleisure”, que
combinaba el uso de la ropa deportiva con la ropa casual, lo que supuso un
despegue para la marca enorme. Calvin Klein supo sacarle partido a esta

tendencia y sus influencers comenzaron a afiadirla con las prendas de la marca.

Women’s Wear Daily inform6 que en la campafa participaron mas de 600
influencers de todo el mundo. Desde las celebridades mas conocidas, como
Kendall Jenner, hasta la influencer de moda Chiara Ferragni.

[ - =

chiaraferragni Less

rore. Thank you

@calvinklein for #m hvins

selsooliveira S6 sexy

mdansalmalayy Sexy

> yamazeez @alyssahahahehe
‘ emaaninstaa @nat; may
iy B _tchaui @ i
L — ! h
2 x a =
. ) A s

ens Everybody got some
@han nal

nshall Some Cabvin's?

r_henshall Yes! @hanna

alessandracorti Ma dov una quarta
non ce Ihait???? @luciiscuzz
Bchiataferragn

‘“’i vaQ
" - 52,996 likes

llustracién 32: Publicacion de la famosa influencer chiara Ferragni para la campafia #mycalvins:

https://www.instagram.com/chiaraferragni/

Las publicaciones invitan a los usuarios globales a mostrar como viven
diariamente con sus calvins, mostrando de esta forma el espiritu cultural de la
juventud. En todo el afio, las redes sociales de la marca han conseguido ganar
millones de followers y el contenido que se ha creado por los usuarios ha llegado
a mas de 25 millones de interacciones por todo el mundo.

De hecho, actualmente se sigue utilizando el hashtag #mycalvins en miles de
publicaciones en las redes. Las mejores publicaciones son compartidas en las

propias redes de Clavin Klein.
Teniendo en cuenta los datos cuantitativos, se puede ver que la

popularidad de la camparfia fue enorme, de un 65% aproximadamente. Ademas,

es una de las campafias con mayor alcance, ya que consiguié llegar a todos los
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continentes y a casi todos los paises como se puede apreciar en la fotografia de

abajo.

llustracién 33: Mapa mundial del alcance de la campafia #mycalvins

En este caso, las impresiones por parte de la audiencia fueron muy
elevadas, con un 23,259,840 y con una participacion en las publicaciones de un
88%. Ademas, esta campafa genero tan solo un impacto negativo del 2% en el

publico de la marca.
4.8. China Influencer Project. (#ChinaSpainProject)

Esta campafa es una de las que mas han llamado la atencion en los
ultimos afos ya que es una campafa de marketing con influencers muy original.
Esta vez fue realizada por la Administraciéon Nacional de Turismo de China en

Espafia, para promocionar el turismo espafiol en China.

La campafia consistié en llevar de viaje a los influencers espafioles mas
conocidos a China, a lo largo de un afio. En esta participaron 150 influencers y
celebridades aproximadamente, la mayoria del sector de la moda. Entre estos
se encuentran Dulceida, Leiva, Mario Casas, Blanca Suarez, Pelayo Diaz, Laura
Escanes, Andrea Compton, Marta Riumbau, Miguel Angel Mufioz, entre otros. El
objetivo del proyecto ya no soélo era promocionar el turismo en China, sino
también querian favorecer las relaciones culturales, profesionales y econémicas

entre los dos paises.
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El resultado fue que el primer dia de la accion consiguio ser trending topic
en Twitter dos veces, tuvo ademas un millén de interacciones de los usuarios
seguidores de los influencers y un incremento del compromiso. Por lo tanto, los
primeros resultados fueron sin duda positivos a través de los hashtags
#SpainChinaProject y #DontSnapShoot.

Por otro lado, los influencers contaban con un regalo, el teléfono movil
Huawei, el cual se les facilité a los mismos para que pudiesen capturar la belleza
del pais durante sus viajes.

Una de las influencers espafiolas mas importantes, Aida Domenech, mas
conocida como Dulceida, compartio algunas publicaciones en su Instagram para
sus seguidores, donde publicaba el hashtag #SpainChinaProject en el pie de
foto. Por otro lado, muchas de las influencers que realizaron esta campafa,
también contaban con canales de YouTube, donde también les siguen miles de
usuarios, por lo que por alli compartieron sus videos sobre el viaje, lo que hizo

mas visual la iniciativa.

Ay dulceida I Seguir 1
Forbidden City

118k Me gusta

dulceida La ciudad prohibida
#SpainChinaProject #china

HIG00 #mie Ly )i

900 #paide L s )

liizprada21 Divina mi princesa @
raquelsants2 Hermosa

lauratejedordif Un poco mas y coincidis
aalbadieguez

_queeneliiisa Que guapa ella
mydulceida Preciosa® e
cristinaestf Que preciosidad de foto =& =¥

v
silviavi8 Quiero estar aqui !!! @mccvi04
mccvi04 Ayyyyy pobre @silviavid

barretokenya diva mujer

Inicia sesion

llustracién 34: Publicacion de la famosa influencer espafiola Dulceida para la campafia #SpainChinaProject

En este caso, la campafia ha sido mas bien nacional por lo que no ha

tenido tanta popularidad ni alcance alrededor del mundo. Su popularidad fue de
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apenas un 29% y su alcance apenas fue en Espafia y algunas zonas de América
del Sur, ya que los influencers espafioles también cuentan con muchos

seguidores sudamericanos.

.

9.09 B 36.36

llustracién 35: Mapa mundial del alcance de la campafia #SpainChinaProject

Con respecto a las impresiones que esta campafa genero (49,432), estas
fueron algo mas bajas por el hecho de que fue una campafa dirigida Unicamente
a Espafna. Aunque, es también importante recalcar el hecho de que el 92% de
las publicaciones fueron por parte del publico, quienes se involucraron en la

campafa al igual que los influencers.

5. Conclusiones

Como conclusion diria que el marketing de influencers ha logrado
convertirse en una de las mayores tendencias en cuanto al marketing en los
ultimos afos. A medida que ha ido creciendo, las empresas y las marcas se han
guerido beneficiar de la enorme cantidad de oportunidades que este tipo de
marketing les brindaba, desde una mayor visibilidad y credibilidad, hasta una

ayuda en la creacion de imagen e identidad de marca.

El despegue en los ultimos afios de este tipo de marketing se ha producido
por el aumento del nimero de usuarios en las redes sociales, como hemos visto.
Hoy en dia, el 81% de las personas del mundo cuentan con al menos un perfil

en una red social. Y estos usuarios son cada vez mas propensos a interactuar
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en las redes e incluso a consumir productos en estas. Esto también es debido a,
como hemos comentado antes, que la identidad de marca esta tomando un lugar
fundamental en la comunicacion de las marcas, las cuales buscan
constantemente una identificacion de sus productos o servicios, o incluso de la

propia marca, con los influencers que contratan

Por ello, cada vez es mayor la influencia que tienen estos usuarios
llamados Influencers en el consumo que realizan los usuarios de las redes
sociales o blogs. Y son estos, los que finalmente generan esa identidad de marca
gue comentdbamos en los primeros puntos a través de sus gustos, aficiones o

habitos de consumo.

Por todo esto, el nivel de creacion de este tipo de contenido en los ultimos
afios no ha parado de crecer en un mercado donde el 92% de los usuarios
afirman que confian mas en las recomendaciones de estas personas influyentes
gue en la forma de publicidad tradicional y donde la frecuencia de publicacion ha
aumentado este ultimo afio en un 74%. Como hemos visto en los casos, las
impresiones en muchos de estos casos han sido altisimas, al igual que el alcance
de muchas de las camparfias analizadas. Lo que nos hace pensar que laimagen
de marca navega a gran velocidad alrededor del mundo gracias a la visibilidad

gue le dan las redes sociales y los influencers que en ellas actaan.

Podria afirmar por tanto que estas personas influyentes en los mercados
online han conseguido llegar a ser lideres de opinién y han consolidado un gran
poder en dichas redes sociales. Todo esto debido a la capacidad de movilizacién
de sus seguidores hacia las marcas que ellos patrocinan y el grado de fiabilidad
y credibilidad con la que cuentan gracias a la apariencia que dan de ser personas

ajenas a las marcas.

Estos son capaces de mejorar la reputacion de una marca y darle esa
identidad que ellos buscan a través de su estilo de vida y la interaccion que tiene
ya no solo con sus seguidores sino también con el propio producto, muchos son
incluso seguidores de la propia marca y comunican el mensaje de forma muy

natural. Por eso contaba en puntos anteriores, la importancia que tiene la
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eleccién de un influencer que realmente se identifique con la marca y con el

producto que va a promocionar.

Ademds, como también he comentado anteriormente, ofrecen gran
credibilidad a sus seguidores, ya que estos conocen los gustos y la forma de vida
de este y en cierto modo se sienten identificados con él, por ello se generan las
miles o incluso millones de respuestas en las campafias antes analizadas. Esto
es en parte porque llegan a interactuar con los consumidores de una forma
mucho mas cercana y publican contenido propio, donde la marca muchas veces
no interactda si quiera. Son los propios influencers muchas veces los que
disefian la campafia que quieren llevar a cabo con el producto y més tarde se la
presentan a las marcas para que den el visto bueno. Estos mejor que nadie

saben cual es el tipo de contenido que le gusta a sus seguidores.

Por otro lado, he de comentar también la importancia de los hashtags
personalizados por la propia marca en cada publicacion. Proporcionar este tipo
de sefias de identidad genera una mayor interaccion de los usuarios, los cuales
compartiran el mismo en sus publicaciones, pudiendo de esta forma, medir mas
facilmente el impacto que la campafa que acompafia al hashtag ha podido

alcanzar, como hemos podido comprobar en los casos y en su analisis.

Por lo tanto, como resultado del trabajo de investigacion, yo diria que el
marketing de influencers realmente esta teniendo mucho éxito a la hora de
comunicar el mensaje de una marcay de crear su propia identidad de cara a los
consumidores. Aunque el éxito viene determinado en cuanto a que la marca sea
consciente de cual es su identidad de marca y encuentre aquellas personas
influyentes que encajen perfectamente con ese perfil y puedan compartir sus
experiencias y sentimientos por el producto con aquellos usuarios que realmente
se identifiguen con la marca y puedan llegar a ser futuros consumidores del

producto o servicio.
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