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PUBLICIDAD NATIVA EN YOUTUBE: SU UTILIZACION EN EL SECTOR DE LA COSMETICA

1. Introduccidon

Las nuevas tecnologias de la informacion, la accesibilidad global a Internet y la popularidad de las
redes sociales han provocado la creacion de nuevos formatos publicitarios en la publicidad digital.
Ademads, Internet no sélo ha cambiado la forma de comprar de los consumidores, al poder adquirir
bienes y servicios desde cualquier ubicacion fisica o dispositivo, sino también su papel como
buscador y creador de contenidos (Jiménez, 2016). Sin embargo, la rapida expansion de los
contenidos promocionales por la red ha generado un incremento notable de saturacion publicitaria,
provocando en los internautas la percepcién de un exceso de publicidad y el surgimiento de una
serie de efectos negativos derivados, en muchas ocasiones, de la naturaleza invasiva de los
contenidos publicitarios. En este contexto surge la publicidad nativa o native advertising como una
alternativa de formato publicitario, que se define como “aquella que se integra en el contenido
editorial natural de la pagina o en la funcionalidad del medio en el que se publica, permitiendo a la
marca estar presente en la publicacion (sea una web de noticias, mediante contenido audiovisual, un
post en blog especializado...) de una manera mas armonizada con el resto de contenido que otros
sistemas publicitarios [...]"(IAB Spain, 2015, p. 2). A diferencia de los formatos tradicionales de
publicidad, se trata de un formato no intrusivo que no interrumpe y puede mejorar la experiencia de
navegacion del usuario, de ahi su auge en la actualidad. Segun un estudio llevado a cabo por IAB
Spain, casi un 95% de los usuarios que acceden a los anuncios de la publicidad nativa admite que
dichos contenidos han cumplido sus expectativas (IAB Spain, 2017). Esta satisfaccion deriva
principalmente del hecho de que la publicidad nativa motiva al usuario a informarse mejor sobre el
producto o la marca, ya que el anunciante invierte en crear contenido relevante y atractivo para su
publico objetivo (Harms, Bijmolt, y Hoekstra, 2017; Tomas, 2018).

Las redes sociales ayudan a generar demanda y promover el aspecto multicanal en la transmision
del mensaje de la marca. La presencia en redes sociales puede aumentar, por ejemplo, el
reconocimiento y mejorar las relaciones con los clientes. Sin embargo, establecer una estrategia
efectiva de redes sociales puede ser complicado. Segun Brandwatch (2016) se trata de que el
publico piense en la marca y en sus productos de forma positiva. Jiménez (2016) propone seis pasos
para disefiar una estrategia de redes sociales: conocer el funcionamiento, definir un objetivo de
negocios, conocer a la audiencia, seleccionar las plataformas, definir una politica de uso y
monitorizar la actividad y los resultados. Su importancia viene explicada por el hecho de que los
consumidores ya no confian en el contenido “push” sino prefieren las recomendaciones de sus
conocidos o las resefias online. En este contexto, las marcas colaboran con personas influyentes
para mejorar su imagen y aumentar el atractivo, es decir, los influencers, que son “personalidades de
los medios tradicionales, las nuevas estrellas del ciberespacio e incluso cuentas sociales anénimas
que han captado un gran numero de seguidores” (Jiménez, 2016, p. 146). Obviamente, la seleccion
del influencer mas adecuado es

fundamental para la empresa, ya que no todos los influencers encajan con los valores de la marca o
con la estrategia de marketing (Bonilla-Ibarra y Ovalles-Pabdn,2017).

YouTube presenta grandes facilidades a los usuarios, ya sean marcas o youtubers, para integrar
publicidad nativa en sus canales. Ademas de ello, presenta una serie de caracteristicas que
justifican su importancia en la publicidad digital. En primer lugar, su globalidad, ya que se encuentra
disponible en mas de 76 idiomas diferentes y cuenta con mas de 88 versiones locales. En segundo
lugar, las multiples opciones disponibles para los usuarios, ya que ademas de subir videos, esta
plataforma permite a su comunidad las interacciones a través de comentarios, “likes” o compartir. Y,
en tercer lugar y la mas importante, tiene mas de mil millones de usuarios que cada dia ven mil
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millones de horas de videos. Estas cifras han despertado el interés de las marcas comerciales por
esta plataforma, dadas las enormes posibilidades que ofrece para llegar a un niumero elevado de
consumidores y clientes tanto actuales como potenciales. Ademas, YouTube ha provocado una
nueva revolucion en la red, sobre todo entre los jévenes, pues cada vez hay mas personas que
suben contenido a YouTube, naciendo incluso un nuevo concepto, el de youtuber - una persona que
sube contenido a esta plataforma y tiene una base de seguidores (suscriptores) que ven sus videos.

Como en todas las industrias, la presencia en las redes sociales de marcas de cosmética cobra cada
vez mas importancia. Las tiendas fisicas tradicionales ya no son los Unicos espacios en los que las
personas descubren productos o tendencias. De hecho, cada vez mas personas buscan referencias
y opiniones en Internet y, especialmente, en las redes sociales con el fin de buscar informacion,
comparar productos e incluso para tomar decisiones de compra. En el mundo de la cosmética o
belleza se han formado comunidades dinamicas y muy activas en las redes sociales. En estas
comunidades lo que les une a sus participantes son los mismos intereses. Las personas quieren ver
videos con reviews de productos, conectar con los influencers y buscar inspiracion para sus rutinas
de belleza. Las reproducciones de los videos de belleza y cosmética estan creciendo a una
velocidad de mas de un 60% anual (Brown, 2016).

En este contexto, este trabajo pretende analizar la utilizacién y eficacia de la publicidad nativa dentro
de las redes sociales, centrandose para ello en la plataforma YouTube y en el sector cosmético.
Para este trabajo se han establecido tres objetivos principales:

(1) analizar la presencia e incorporacion de publicidad nativa dentro de los videos de esta
plataforma en el ambito de la cosmética, (2) analizar la respuesta por parte de los usuarios de la
plataforma ante la presencia de publicidad nativa e (3) identificar los factores mas relevantes que
afectan a la evolucién de los key performance indicators (KPI's) en YouTube.

2. Metodologia

El presente trabajo utilizé como metodologia principal la observacién, realizando un seguimiento,
estudio y recogida de datos de los videos que los youtubers seleccionados para el mismo subieron a
YouTube durante un periodo de observacion concreto. Posteriormente, con la base de datos creada
a partir de la observacion, se procedio al andlisis de diferentes métricas para cada video: numero de
suscriptores, visualizaciones, “likes”, “dislikes” y comentarios. Ademas, se observé el nimero de
marcas mostradas por video, la duraciéon del mismo, y la existencia o ausencia de advertencia
publicitaria.

La primera fase dentro de la metodologia fue la seleccion de canales y en consecuencia youtubers
para analizar dentro de la plataforma. Teniendo en cuenta la multitud de canales existentes en la se
seleccion6 una pequefia muestra de

diferentes nacionalidades centrandose el estudio en canales de origen espariol, estadounidense y
finlandés. Como baremo de eleccion de los youtubers analizados se utilizé el namero de
suscriptores, eligiendo aquellos que tenian un nimero mayor dentro de los canales dedicados a
cosmética. Ademas, se tuvieron en cuenta dos pardmetros adicionales: frecuencia de publicacion y
tipo de contenido (ya que no existe una categoria especifica para cosmética), para de esta forma
seleccionar canales en activo y que fueran acorde con el estudio. La muestra final comprende un
total de siete canales de YouTube: SecretosdechichasVIP, Lizy P, llona, Uino Aino, Jeffree Star,
Carli Bybel y Manny Mua.

La segunda fase consisti6 en la elaboraciéon de la base de datos, para lo que se recopilaron
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mediante observacion directa variables cuantitativas y cualitativas de los diferentes canales de
YouTube seleccionados. Las variables cuantitativas analizadas fueron: nimero de suscriptores,
reproducciones, numero de “likes” y “dislikes”, asi como el nimero de comentarios. Afiadido a estas
medidas, se realiz6 un recuento del nimero total de marcas mencionadas por video analizado. Por
otra parte, y de una forma mas cualitativa, se analizo si el video contenia un mensaje publicitario
directo, qué marcas habian sido mencionadas o mostradas en pantalla y si se encontraban enlaces
a estos productos en la descripcion del video. Con todo esto, y habiéndose realizado la toma de
datos cada martes, viernes y domingo durante dos meses se conformé la base de datos del estudio.

Finalmente, y una vez terminado el periodo de observacion, se procedi6é al analisis de la base de
datos, analizandose la presencia 0 no de publicidad nativa, asi como el comportamiento de los
consumidores ante este tipo de contenido. Adicionalmente, se realizé un estudio sobre los factores
que pueden influenciar en la evolucion natural de los KPI’s.

3. Resultados y conclusiones

Se ha analizado un total de 51 videos en los que se han mencionado 176 marcas diferentes. De
todos los videos analizados, un aspecto destacable es que en pocas ocasiones se realiz6 una
identificacion clara de la publicidad nativa en los mismos. Tampoco, se reconocié estar realizando
una colaboracién con una marca en concreto, a pesar de estar obligados tanto legalmente como por
las condiciones de YouTube.

Los resultados reflejan que la mayoria de los videos son multimarca, no centrandose ninguno de
ellos en una marca en especifico, encontrandose la media en 8 marcas nombradas por video. Esta
filosofia multimarca persiste incluso en aquellos casos donde los videos fueron patrocinados o
colaboraciones con marcas. En el ranking de las tres marcas mas nombradas de media por video
nos encontramos en primera posicién con MAC Cosmetics con un 6,35 de media de mencion por
video, seguida de Morphe con una media de 3,19 y, por ultimo, con Beauty Blender con un 2,27 de
media.

En lo relativo al nimero de suscriptores y de forma generalizada, este ha incrementado durante el
periodo de estudio para todos los youtubers seleccionados. Ademas, se ha podido observar que el
namero de interacciones en un video determinado, asi como las reproducciones tienen una mayor
repercusion en los dias mas cercanos a la subida del mismo. También se ha observado que el
namero de comentarios se ve altamente influenciado por la existencia de una recompensa para el
suscriptor, como sucede en los videos que contienen sorteos asociados. Otro factor que incrementa
la interaccion de los suscriptores con el video, es la apariciébn de otros youtubers, influencers o
celebrities, lo cual genera un aumento en el nimero de comentarios y de reproducciones superior a
la habitual.

Entre los datos observados se incluyen numero de likes y dislikes de los videos.

Para poder comparar estas cifras entre diferentes youtubers se ha creado una nueva variable que
obedece a la relacion like/dislike. Cuanto mayor sea esta relacion mas ha gustado un video y
viceversa. Los resultados, aplicando esta relacién, indican que tres canales destacan por encima del
resto: Carli Bybel con un 64,36 de media, Jeffree Star con un 63,97 y, por ultimo, Manny Mua con un
60,32.

Con respecto al niumero de suscriptores y debido a las grandes diferencias de este factor entre
youtubers, se ha procedido a calcular un incremento relativo del nimero de suscriptores durante el
periodo de observacion al objeto de hacer comparaciones equitativas entre los diferentes youtubers.
Para ese calculo, se utilizé la diferencia entre el nUmero de suscriptores iniciales y el nUmero de
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suscriptores finales dividido de los iniciales y multiplicado por cien, para asi poder obtener el
porcentaje relativo de aumento de suscriptores. Todos los youtubers han presentado un crecimiento
del canal durante el periodo de observacion lo que es habitual en canales que suben videos de
forma activa a sus canales. Los youtubers que han obtenido un mayor porcentaje de crecimiento de
sus canales son Jeffree Star (2,59%), Manny Mua (2,54%) y Lizy P (1,81).

Centrandonos en los objetivos planteados y mas concretamente en la presencia e incorporaciéon de
publicidad nativa dentro de los videos de YouTube, se ha podido observar de forma cualitativa que
existen grandes cantidades de contenido de caracter comercial en los videos analizados. Sin
embargo, tan solo 5 de los 51 videos analizados han identificado con claridad el caracter comercial
de su video. Por otra parte, solo 9 de los 46 videos restantes han indicado de manera indirecta que
algunos de los productos mostrados les habian sido enviados por las marcas, pero sin aclarar
ninguna relacion adicional con la misma. Por todo esto, se puede afirmar que, a pesar de estar
obligados tanto por parte de YouTube como por la Ley a identificar los contenidos comerciales, no es
una practica comuan y en el caso de identificarlo, no hay ningun tipo de homogeneidad en las formas
de hacerlo. Sin embargo y con respecto a la respuesta de los usuarios de YouTube ante la presencia
de publicidad nativa, de forma generalizada se puede afirmar que es bastante positiva. Aunque cabe
destacar que, si el contenido del video parece de caracter comercial, pero no ha sido identificado de
ninguna manera, la respuesta suele ser mas negativa que en los casos en los que se identifica
correctamente, por lo que los suscriptores prefieren la honestidad ante los casos de publicidad.
Ademas, si el youtuber sube demasiado contenido directamente comercial, suele causar un aumento
en los comentarios de tono negativo del canal.

Por otra parte, se ha corroborado que la evolucién de los KPI no depende de una Unica variable, sino
gue es el sumatorio de varios indicadores. Con respecto al factor interaccion con los usuarios y
debido al alto nimero de suscriptores que tienen, los youtubers no suelen contestar a los
comentarios de los usuarios, siendo mas habitual que le den like a los primeros comentarios de los
videos. Otro factor importante es la duracion del video, ya que aquellos videos con duraciones
superiores a diez minutos suelen recibir mas reproducciones que los videos de duraciones inferiores.

Un factor que inicialmente se planteaba como factor decisorio dentro de los videos de YouTube es el
titulo, sin embargo, parece no ser un elemento influyente en el éxito del mismo, siendo el Unico
detalle a cumplir no generar el denominado efecto “clickbait”, es decir no caer en exponer un titulo
que no corresponda con el contenido del video. Otro aspecto que no tiene la influencia esperada es
la inclusion de enlaces de compra a los productos mostrados en el video en la descripcién. Sin
embargo, tanto para las marcas como para los youtubers estos enlaces son clave para planificar y
justificar las campafias que incluyen publicidad nativa. Por dltimo, se puede afirmar que la publicidad
nativa es una alternativa muy interesante frente a la saturacion publicitaria existente a pesar de
carecer todavia de una definicidn Unica y homogénea. Los millennials, asi como la generacion Z,
considerados nativos digitales, conforman un

perfil de consumidor de gran potencial. Por tanto, es muy importante que el contenido y los soportes
encajen con sus intereses y gustos. La publicidad nativa no debe centrarse en el hecho de vender
sino en crear contenido que resulte del agrado del usuario sin tener la sensacién de interrupcion de
la experiencia. Los retos que presenta, aparte de su definicion no estandarizada, son la dificultad de
medicion de los resultados y del cumplimiento de los objetivos debido a la tendencia multiplataforma.
Ademas, otro reto que presenta esta en la falta de identificacion de estos contenidos de caracter
comercial, ya que la falta de transparencia puede causar rechazo, confusion, desconfianza o
decepcién. Se ha podido comprobar que la presencia del contenido del caracter comercial en los
videos analizados es evidente. Sin embargo, la falta de identificacion deja lugar a dudas en los
casos en los que no ha sido especificado. Una accién llevada a cabo de manera incorrecta puede
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dafar tanto la imagen de la marca como la imagen del youtuber. Para que esto no ocurra es
extremadamente importante que el contenido y los valores de la marca encajen con el estilo del
youtuber, ya que esto puede mejorar tanto la imagen de la marca como el interés por ella. Una
accion exitosa implica estar disponible y conectar con las audiencias donde, cuando y cémo ellos
quieran consumir los contenidos online. Hay que comprender las oportunidades que ofrece cada
plataforma en concreto y buscar los influencers adecuados para la marca en concreto.

La publicidad nativa junto con otros tipos de publicidad digital recientes ofrece una gran cantidad de
posibilidades futuras para ser estudiadas e investigadas. En la actualidad aun es necesario
perfeccionar el analisis de la publicidad nativa para poder comprender completamente el impacto
que tiene ésta tanto a nivel de consumidores como de marcas, e incluso en los “intermediarios”
como pueden ser los youtubers. Ademas, no debemos olvidarnos de estudiar la ética en cuanto a la
publicidad nativa, sobre todo desde el punto de vista del consumidor y sus derechos, lo cual puede
ser una futura linea de investigacion. Otro dato que muy interesante a analizar en el futuro es la
visibilidad y los beneficios que pueden ofrecer los youtubers a una marca, es decir, qué youtuber
ofrece mayor visibilidad o genera mayor interés hacia la marca.

Es indiscutible que las plataformas online y las redes sociales ofrecen oportunidades muy
interesantes para llevar a cabo acciones de marketing gracias a sus caracteristicas Unicas. No cabe
duda de que la publicidad nativa solo esta en sus comienzos y que poco a poco ira ganando
importancia y desarrollandose sobre todo dentro de las plataformas online, ofreciendo asi una
multitud de oportunidades en el futuro.
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