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INTRODUCCION

En el entorno actual, los consumidores se enfrentan a diversos mecanismos publicitarios
mientras utilizan redes sociales. Dada la omnipresencia de dispositivos mdviles y el tiempo
dedicado a las plataformas digitales, es crucial regular la publicidad en estos espacios. La
naturaleza discreta de la publicidad nativa, especialmente cuando es llevada a cabo por
influencers, dificulta que los consumidores identifiquen claramente los anuncios. Asi, la
publicidad nativa implica la creaciéon de contenido patrocinado que se integra de manera
natural en el disefio del medio donde se presenta, mimetizdndose con el contenido
editorial. Mientras tanto, los influencers, personas con una considerable cantidad de
seguidores en redes sociales, actian como agentes publicitarios que utilizan la publicidad
nativa para influenciar las decisiones de compra de su audiencia.

El estudio realizado por el SERNAC en 2018 resalté el crecimiento de estas técnicas
publicitarias en medios digitales, pero también senalé una falta de transparencia que
puede generar confusién en los consumidores. Dicha falta de claridad se traduce en una
violacion de principios fundamentales, como la Autosuficiencia Publicitaria y la Veracidad.
En esta linea, la Circular Interpretativa del SERNAC, emitida en 2022, busca orientar tanto
a empresas como a consumidores sobre practicas publicitarias en redes sociales y medios
digitales en Chile respecto al auge de la publicidad nativa y la figura de los influenciadores
o influencers.

Como Asociacion de Consumidores (AdC), se ha identificado un problema que afecta
directamente a los consumidores en el contexto digital: la publicidad nativa realizada por
influencers, debido a su sutileza, no siempre es reconocida como contenido publicitario en
redes sociales. Esta falta de transparencia vulnera los derechos del consumidor, llevando a
situaciones de posible error o engafio por parte de los agentes publicitarios. De esta
forma, el presente proyecto de investigacion tiene como objetivo analizar la publicidad
realizada por influencers nacionales, evaluando el nivel de cumplimiento de las buenas
practicas establecidas en la circular del SERNAC y en concordancia con la Ley de Proteccién
del Consumidor (LDPC).

Para esto, se han empleado herramientas metodoldgicas de cardcter cuantitativo y
cualitativo, ademas del analisis critico de caracter documental. De esta forma, en primera
instancia se ha determinado conceptualmente lo que se comprende por publicidad nativa
e influencer, ademds de establecer el marco juridico que lo regula. Asimismo, se han
seleccionado casos mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia de 30
influencers con una cantidad de seguidores superiores a los 40K (mil), analizando 150
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publicaciones en plataformas de Instagram y TikTok con la pretensién de tener resultados
representativos. Ademas, se ha realizado una encuesta de opiniédn para comprender la
percepcidn de los consumidores sobre la publicidad nativa y su impacto en la intencion de
compra. Desde lo anterior se desprenden resultados que hacen posible afirmar cierta
deficiencia en la conducta de los agentes publicitarios enmarcados en la emergente
publicidad nativa. En este sentido, se observa el incumplimiento respecto a la claridad y
mencion expresa sobre el contenido publicitario, puesto que el consumidor lo infiere.
Asimismo, es posible inferir la falta de fiscalizaciéon respecto al marketing digital y los
diversos recursos que derivan de este, siendo un caso, la publicidad nativa junto al
influencer como mdviles principales del marketing contemporaneo.

Finalmente, a partir de los resultados obtenidos en el presente informe se han disefiado
graficas que han sido difundidas en las redes sociales de la AdC, informando asi los
resultados obtenidos en la investigacion, ademds de explicar los conceptos centrales del
proyecto —publicidad nativa e influencers— de manera clara.
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CAPITULO 1 — MARCO NORMATIVO Y TEORICO

COMUNICACION PUBLICITARIA

La proteccidn de los derechos de los consumidores se ha convertido en una preocupacion
central en las legislaciones modernas, y en este contexto, la Ley N° 19.496 emerge como
un pilar fundamental en la defensa de los derechos de quienes constituyen el mercado. En
el dmbito especifico de la publicidad, una forma de comunicacién comercial que ha
cobrado relevancia es la publicidad nativa. Este enfoque publicitario, que busca integrarse
de manera sutil con el contenido editorial, plantea desafios particulares en términos de
transparencia y proteccién del consumidor. En este sentido, destaca la necesidad de
examinar cdmo la normativa chilena aborda las complejidades asociadas con esta practica
publicitaria, para asegurar que los consumidores estén debidamente informados y
protegidos frente a posibles practicas enganosas. Asi, con la intencidn de ajustar la
normativa a la evolucion de las practicas publicitarias emergentes, como la publicidad
nativa y los mecanismos asociados a ella, se analizard principalmente, a partir de la
Circular interpretativa sobre publicidad nativa e influencers emitida por el Servicio
Nacional del Consumidor en el aifio 2022, el comportamiento y la implementacion de este
tipo de estrategias publicitarias en redes sociales y medios de comunicacidon masivos.

En este apartado, se explorara la relacidn entre la legislacion de proteccién del consumidor
en Chile y la publicidad nativa, destacando los aspectos clave que definen este terreno
legal y resaltando la importancia de salvaguardar los derechos de los consumidores en un
entorno publicitario en constante evolucion.

PUBLICIDAD NATIVA, UNA NUEVA HERRAMIENTA COMUNICATIVA

La mayoria de las definiciones coinciden en ver la publicidad como una forma de
comunicacion. Sin embargo, la presente investigacion tiene la perspectiva, de que la
publicidad estd dentro del campo de la comunicacién, pero no como una categoria en si
misma, sino como una herramienta o técnica comunicativa que puede ser empleada por
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diversas modalidades comunicativas que son las que definen sus objetivos (Rodriguez
2005).

En la actualidad, se pueden identificar diversas estrategias publicitarias destinadas a captar
la atencion de los individuos en su rol de consumidores, gracias a la evolucién de los
medios de comunicacidn masivos y el progreso tecnoldgico. La publicidad convencional ha
experimentado una notable evolucién y transformacién, impulsada por la irrupcidn de las
nuevas tecnologias. Estas han multiplicado las plataformas en las que los consumidores
son expuestos a mensajes publicitarios, llevando consigo el fendmeno de la saturacién del
consumidor (Garcia 2019).

La saturacidén del consumidor ha generado una respuesta negativa hacia la publicidad,
considerandola desagradable y molesta, lo que ha llevado a que muchos usuarios la
ignoren, incluso recurriendo a herramientas como adBlock en internet para bloquear
anuncios en paginas web (Wojdynski y Evans 2015). En este escenario, han surgido nuevos
enfoques publicitarios, como la publicidad nativa, que se ha convertido en una tendencia
destacada en el ambito del marketing. Su éxito radica en ser menos intrusiva, integrandose
de manera natural en las experiencias de los usuarios al visitar medios, respetando los
formatos editoriales y estilos de dichos medios. Los consumidores pueden no ser
conscientes de que estan consumiendo publicidad, ya que se mimetiza con los contenidos
relevantes, a menudo compartiendo similitudes con lo que estan explorando. Ademas, la
publicidad nativa es altamente versatil y se presenta en diversos formatos, como
periddicos, articulos, imagenes, videos, entre otros (Garcia 2019).

Ahora bien, a pesar de lo llamativa que resulta ser esta herramienta de marketing, aun se
observa incertidumbre respecto a ella, pues no se tiene una comprensidon concreta y
sistemdtica sobre la percepcion que tienen los consumidores sobre el contenido emitido a
través de publicidad nativa (Wojdynski y Evans 2015).

En este sentido, la publicidad nativa se manifiesta como una estrategia publicitaria que
busca incorporarse de manera natural y armoniosa respecto al contenido editorial en el
que se presenta. Asimismo, adopta la estética del medio en que aparece para ser menos
intrusiva, asumiendo como propia su credibilidad (Lopez del Castillo y Leslie 2021). Asi, es
posible observar, que a diferencia de los mecanismos publicitarios tradicionales, el
marketing nativo se configura a partir del medio en que ocurre su despliegue, de modo
gue no resulta invasivo para la experiencia del usuario. En que destaca como objetivo, el
propdsito de entregar informacion promocional de forma que esta sea percibida como un
atributo mas del contenido, lo cual puede abarcar textos, grabaciones visuales u otros
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componentes dentro de plataformas en linea, redes sociales, o cualquier canal de
comunicacion.

Este tipo de publicidad se caracteriza por su habilidad para integrarse de manera sutil en el
entorno en el que se presenta, compartiendo atributos visuales y tematicos con el
contenido no promocional circundante. Aunque puede proporcionar una experiencia
publicitaria mas natural, la publicidad nativa también plantea cuestionamientos éticos,
especialmente en relacidn con la identificacién y la transparencia clara de los mensajes
promocionales. La linea fina entre el contenido editorial y la publicidad requiere una
regulacion eficaz para asegurar la proteccion de los consumidores y la integridad de la
informacidon que reciben.

Diversas investigaciones han abordado la publicidad nativa. Segun Wojdynski y Evans
(2015), cuyo estudio se centra en el reconocimiento y evaluacion de la publicidad nativa,
sugieren que el aumento de este formato puede atribuirse a la falta de reconocimiento por
parte de las personas de que el contenido que estan visualizando es realmente publicidad.
Esto conduce a la percepcién de que las personas son "engafiadas", ya que muchos
consumidores carecen de conocimientos sobre este formato, eliminando asi las
evaluaciones negativas que se activan cuando se reconoce la publicidad. En cambio, esta
falta de reconocimiento no se traduce necesariamente en una mayor calidad o atractivo
del contenido, sino mas bien en una falta de conciencia al respecto (Garcia 2019).

Asimismo, destaca la investigacion realizada por Campbell y Evans (2018), la que explora
el papel del banner como complemento a la publicidad nativa, buscando abordar el
problema de "engafio" mencionado anteriormente. Los resultados indican que,
independientemente de cdmo se reconozca la publicidad, los individuos mantienen una
actitud mas negativa hacia los contenidos nativos que identifican como publicidad. Sin
embargo, esta actitud negativa disminuye significativamente cuando se sefala claramente
gue se trata de contenido patrocinado, tanto para marcas conocidas como desconocidas.
Ademas, concluyen que los banners complementarios tienen efectos beneficiosos en
términos de transparencia y claridad en el patrocinio (Garcia 2019).

En conclusién, la publicidad nativa emerge como una estrategia innovadora en el
panorama publicitario contempordneo, respondiendo a la saturacién del consumidor y
buscando una integracion mas armoniosa en el entorno digital. Su capacidad para
mimetizarse con el contenido editorial circundante, compartiendo caracteristicas visuales
y temadticas, ha generado un cambio en la dindmica tradicional de la publicidad. Aunque
ofrece una experiencia publicitaria mas fluida, plantea desafios éticos en términos de

0 |[CONCURSABL

Para Asociaciones de Consumidores
Servicio Nacional del Consumidor




transparencia y claridad en la identificacién de los mensajes promocionales. Las
investigaciones sugieren que la falta de reconocimiento por parte de los consumidores
puede ser un factor clave en el éxito de la publicidad nativa, pero también resaltan la
importancia de sefialar claramente cuando se trata de contenido patrocinado. A pesar de
la creciente popularidad de esta estrategia, persiste la incertidumbre sobre como los
consumidores perciben realmente el contenido emitido a través de la publicidad nativa,
destacando la necesidad de una comprensién mas profunda y sistematica de sus
percepciones.

TIPOLOGIA Y EMERGENCIA DEL INFLUENCER EN LA PUBLICIDAD NATIVA

La publicidad nativa ha sido definida como un recurso publicitario pagado que se mimetiza
e iguala apariencia respecto al contenido y el medio en el que se comparte. Asimismo,
debido a su naturaleza, es complejo el reconocimiento de esta como publicidad, siendo
potencialmente un mecanismo engafioso (Campbell y Evans 2018).

Dentro de la figura del marketing nativo, se desprenden diversas expresiones que tienen
por pretension ejecutar la publicidad de manera desapercibida.

Destacan en esta linea, como formato publicitario de caracter nativo los Anuncios Nativos
de Visualizaciones. Este tipo de publicidad se ajusta completamente a su entorno, y se
puede encontrar en aplicaciones, paginas web o blogs. Un ejemplo evidente son los
contenidos promocionados que mantienen el formato y estilo caracteristicos de
plataformas de redes sociales como Instagram y Twitter. Estos anuncios estdn
perfectamente integrados y se presentan como contenidos relacionados con busquedas
recientes o anteriores. Un escenario similar se presenta en los motores de busqueda,
como Google, donde los primeros resultados de busqueda son anuncios que, debido a su
integracion con el formato del buscador, no son percibidos claramente como publicidad y
ofrecen contenido vinculado a la consulta realizada. Esta estrategia se conoce como SEM
(Search Engine Marketing). De la misma forma, destacan como formato de publicidad
nativa los Anuncios de Contenido. En este caso, se trata de contenido respaldado por la
marca que se presenta como lectura sugerida en blogs y medios editoriales. A menudo, se
observa este tipo de anuncios cuando leemos una noticia y nos sugieren explorar un
articulo relacionado con el tema (Garcia 2019).

Sin embargo, el formato publicitario que se distingue —y al que esta investigacion da
énfasis— es al Contenido de Marca (Branded Content). Este formato implica la creacién y
difusion de contenido por parte de terceros, respaldado econdmicamente por la marca
correspondiente. También se presenta en distintas modalidades, como la publicacién en
redes sociales de contenido relacionado con la marca, ya sea mediante menciones o
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imagenes de productos. Previo a la publicacidon, se establece un acuerdo entre el creador
del contenido y la empresa interesada en la promocion. Otro ejemplo de Contenido de
Marca incluye articulos informativos patrocinados por una marca, que proporcionan
informacion util para el consumidor y puede estar vinculada a la marca promotora o
alguno de sus productos o servicios.

En dicho contexto, es que cabe destacar la emergencia del influencer y su rol en el
despliegue de la publicidad nativa como herramienta del marketing contempordneo. Pues,
durante la rutina diaria, los consumidores se ven bombardeados por numerosos mensajes
publicitarios a través de una variedad de canales y plataformas. Entre todas estas fuentes,
la opinién de amigos, conocidos, familiares o colegas desempefia un papel crucial al influir
en las decisiones de compra. Una recomendacion positiva sobre un producto o servicio
por parte de alguien que parece no tener un interés directo puede ser el impulso final que
un posible cliente necesita para decidirse a realizar una compra. Cuando esta
recomendacién proviene de una persona influyente en el dmbito online, el alcance y la
velocidad de la transmision del mensaje aumentan, convirtiéndose en un recurso
altamente efectivo en términos de impacto y alcance (Gomez 2018). Asimismo, los medios
de comunicacién digitales y plataformas sociales se manifiestan como el canal angular del
influencer y la marca que requiere del servicio. De esta forma, la consolidacién de las
redes sociales ha dado lugar a la aparicidon de nuevos influyentes en el consumo, como las
microcelebridades, que son cada vez mas valoradas por las marcas como medios para
conectarse con los consumidores de manera cercana y aparentemente espontanea.
Ademas, la naturaleza mediada de esta comunicacién ha demostrado ser una fuente de
oportunidades para el florecimiento del astroturfing, una practica ilegitima de relaciones
publicas que busca distorsionar la percepcién de la opinion publica o de un grupo de
consumidores —tanto de contenido publicitario como propaganda— acerca de cudles son
los temas de interés (Gomez 2018).

De esta forma, la figura del influencer se identifica claramente como una herramienta del
mercado, en tanto las marcas incorporan la figura del influencer en sus estrategias de
marketing digital con el propdsito de maximizar los resultados. Esta figura desempefa un
papel crucial, aunque puede tener una connotacidon negativa si no se utiliza de manera
adecuada. Las recomendaciones y opiniones del influencer tienen un impacto significativo
en las decisiones de compra de los consumidores. Si estas sugerencias se presentan de
manera confusa o engafiosa, pueden constituir publicidad engafiosa, lo cual es ilegal
(Gomez 2018).
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Con la pretension de precisar sobre el rol del influencer y su impacto en las formas
publicitarias y comunicativas actuales, se han desarrollado un sinnimero de estudios que
han examinado el papel influyente de esta figura. En esta linea, destaca el trabajo
realizado por Bakshy et al. (2011), quienes exploraron los atributos y la influencia relativa
de 1,6 millones de usuarios de Twitter mediante el seguimiento de 74 millones de eventos
de difusién que ocurrieron en la red de seguidores de Twitter durante un periodo de dos
meses en 2009. Aunque en ciertas circunstancias, la mayoria de los usuarios influyentes
también son los mds rentables, seglin una amplia variedad de suposiciones plausibles, el
rendimiento mas rentable puede lograrse utilizando "influencers comunes" (Gémez 2018).

De manera comparada, destaca otra investigacién sobre el estudio de publicidad
encubierta en Estados Unidos de América y Espafia desarrollada por Monerris (2017). En la
gue se da cuenta de la existencia de publicidad encubierta en las redes sociales, en este
caso en la red social Instagram. Los resultados indicaron que no existen diferencias
significativas en la publicidad encubierta entre los influencers de ambos paises (en cuanto
a marcas y colaboraciones). Sin embargo, se constaté en esos casos que la publicidad
encubierta en los perfiles de Instagram de las influencers analizadas no cumplia con la
legislacién vigente ni de Espafia ni de Estados Unidos (Monerris 2017, 41).

En este sentido, se afirma que la presente investigaciéon destaca el papel medular de las
redes sociales en la consolidacion de nuevos prescriptores de consumo, valorados por las
marcas para establecer conexiones cercanas y aparentemente espontdneas con los
consumidores. Asi, el influencer se posiciona como una herramienta clave en el arsenal de
las marcas, utilizada estratégicamente en el marketing digital para maximizar resultados.
Sin embargo, su implementacion debe ser cuidadosa, evitando presentaciones confusas o
engafosas que podrian constituir publicidad ilegal (Gémez 2018). De modo, que la falta de
regulacién y fiscalizacion respecto al marketing digital ha contribuido a que las marcas y
quienes las promocionan abusen de los vacios legales sin escrupulos.

PUBLICIDAD NATIVA Y LA PROTECCION DEL CONSUMIDOR EN CHILE

Se ha dado cuenta en los apartados anteriores, de las definiciones y conceptualizaciones
respecto a la publicidad nativa y la figura del influencer como mecanismo de despliegue
publicitario. A partir de aquello, se abordara el tratamiento legal que tiene dicho
fendmeno en Chile en el marco regulatorio elaborado por el Servicio Nacional del
Consumidor (SERNAC) y la respectiva circular. De modo que, el acto de consumir se
encuentra protegido y normado por la Ley N° 19.496, ademads de configurar los limites
legales para las relaciones de consumo en Chile. En esta linea, el SERNAC, con la
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pretension de precisar sobre los fendmenos publicitarios y posibles irregularidades public
la Circular Interpretativa sobre Publicidad Nativa e Influencers. Que tiene por propdsito
conceptualizar el mecanismo publicitario denominado “publicidad nativa”; conceptualizar
a los sujetos publicitarios denominados “influenciadores o influencers”; determinar la
regulacién y principios aplicables a los actores publicitarios; y finalmente, identificar y
fomentar la implementacién y cumplimiento de buenas practicas para dichos rubros
(SERNAC 2022). De esta manera, dicho instrumento ha establecido las consideraciones
conceptuales respecto al marketing nativo y los mecanismos que se desprenden de él.

Asi, la publicidad nativa ha sido definida dentro de la legislacién chilena como:

“una tendencia publicitaria que consiste en insertar contenido publicitario en un
medio de comunicacién, manteniendo el formato y estilo editorial del mismo, de
forma tal que la publicidad no cause interrupcion cuando el usuario navega en
internet o no resulte invasiva al momento de leer un periddico o revista, dado que
se confunde con la forma y contenido editorial del medio en que es difundida”
(SERNAC 2022, 10).

Cabe destacar, que la definicidn descrita previamente corresponde a una composicion de
diversas definiciones de lo que podria ser la publicidad nativa segun diferentes estudios de
casos realizados a nivel comparado.

En este sentido, para establecer el concepto de publicidad nativa e influencers se realizo
una delimitacidn conceptual de publicidad, publicidad digital u online y publicidad de
redes sociales. En cuanto a la regulacién del rubro se abordan los principios juridicos que
informan la actividad publicitaria y la responsabilidad por infraccion a las normas de la Ley
de Proteccion del Consumidor (LPDC). En este punto es necesario detenerse para analizar
el marco regulatorio, y la capacidad de accion de la que se encuentra investido el Servicio
para llevar a cabo algun tipo de reproche ante la falta de buenas practicas.

En primer lugar, se distingue la falta de regulacidon expresa en la LDPC, situacién que
reconoce la circular, de modo que para poder establecer la responsabilidad civil respecto a
las figuras de la publicidad nativa e influencers. En tanto, el instrumento se ajusta a las
disposiciones contenidas en los articulos 24, 31 y 34 de la Ley N° 19.496, sometiendo
dichos articulos a interpretaciones:

Art 24.- Tratandose de infracciones que afecten el interés colectivo o difuso de los
consumidores, el tribunal graduara la multa de acuerdo a lo sefialado en el articulo
precedente y al niumero de consumidores afectados.

0 |CONCURSABL

Para Asociaciones de Consumidores
Servicio Nacional del Consumidor

10




El tribunal podra, alternativamente, aplicar una multa por cada uno de los
consumidores afectados siempre que se tratare de infracciones que, por su
naturaleza, se produzcan respecto de cada uno de ellos [...] (BCN 2023).

Art 31.- En las denuncias que se formulen por publicidad falsa, el tribunal
competente, de oficio o previa solicitud del Servicio o del particular afectado, podra
disponer la suspensidon de las emisiones publicitarias cuando la gravedad de los
hechos y los antecedentes acompafiados lo ameriten. Podrd, asimismo, exigir al
anunciante que, a su propia costa, realice la publicidad correctiva que resulte
apropiada para enmendar errores o falsedades, dentro del plazo fatal de 10 dias
hébiles [...] (BCN 2023).

Art 34.- en los casos de publicidad falsa o engafiosa, podra el tribunal competente,
de oficio o a solicitud del denunciante, exigir del respectivo medio de comunicacion
utilizado en la difusién de los anuncios o de la correspondiente agencia de
publicidad, la identificacion del anunciante, su representante legal o responsable
de la emision publicitaria en los términos del articulo 50 D [...] (BCN 2023).

De esta forma, sélo a partir de la interpretacion de la norma es que al momento de
establecer “responsabilidad civil e infraccional esta recae en el anunciante, es decir, aquél
en cuyo beneficio o interés se efectla la publicidad, siempre que exista algun tipo de
vinculo entre éste y quien realiza el anuncio publicitario” (SERNAC 2022, 16). Asi, se pone
de manifiesto el vacio legal que hay respecto a estas figuras, pues su regulacién resulta ser
subjetiva, al igual que las determinantes de responsabilidad, pues no existe una
fiscalizacion concreta sobre el ejercicio de publicidad nativa ni de los influencers en los
medios digitales. Por otro lado, el Unico cddigo que establece algun tipo de regulacion
respecto a la publicidad digital, publicidad nativa e influencers, es el Cédigo Chile de Etica
Publicitaria, elaborado por una entidad de caracter privado, CONAR, que si bien se
fundamenta en otros documentos:

Este Cdédigo esta basado en el Codigo de Practicas Publicitarias y Mercadotecnia de
la Cdmara de Comercio Internacional, con las adaptaciones y actualizaciones
propuestas por el Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria CONAR, teniendo
en cuenta la Jurisprudencia y los Pronunciamientos Doctrinarios del Consejo, y las
normas de autorregulaciéon contenidas en otros cédigos locales e internacionales
(CCEP 2018).
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Asi, destaca el articulo 33 de dicho cdédigo que establece disposiciones directamente
dirigidas a la figura de la publicidad nativa y el influencer como mecanismo de marketing
digital. De esta manera, se hace mencién de que “la publicidad y las comunicaciones de
marketing que se realicen a través de medios digitales interactivos y redes sociales
deberan regirse por las normas especiales dispuestas en el presente articulo” (CCEP 2018).
En el mismo articulo se establecen directrices condicionales del comportamiento y
formato del contenido que debe tener la publicidad.

Ahora bien, la dimensidon que corresponde evaluar —y segun los propdsitos de esta
investigacion— tiene relacién con la aplicacién y el cumplimiento de los preceptos que
regulan el ejercicio de la publicidad nativa y las herramientas que esta ocupa para su
despliegue. Asi, en la circular se integran siete directrices normativas que deben cumplirse
en el ejercicio de la publicidad nativa, especialmente mediante la figura del influencer.

Primeramente, se hace mencién a la identificacion clara y destacada del contenido
publicitario, “el principio de autenticidad prescribe que la publicidad debe ser facilmente
identificable como tal, distinguiéndose y destacandose con claridad del contenido que no
tiene dicho cardcter. Lo anterior se encuentra expresamente regulado los articulos 12 N2 4
y 32 inciso primero letra b) de la LDPC, y los articulos 13 y 33 del CCEP” (SERNAC 2022). En
esta linea, el Servicio hace mencidn a que esta practica debe abordarse con rigurosidad en
el caso de la publicidad nativa y los influencers, quienes deben distinguir claramente el
contenido que responde a publicidad, respecto al que no lo es.

En segundo lugar, se plantea la necesidad de evidenciar la informacion respecto al vinculo
con el anunciante. A partir de esta practica los influencers, principalmente, deben ser
claros con la conexion que mantienen con la marca o anunciante, es decir, si es una
publicacion pagada, o un canje (entrega de productos por hacer publicidad), o
simplemente hay un uso particular del servicio o producto. Dichas disposiciones se
infieren desde los articulos 12 N24 y 32 inciso primero letra b) de la LDPC, ademas de
asociarse a lo dispuesto de manera expresa en el articulo 33 del CCEP (SERNAC 2022).

En tercer lugar, destaca la exposicion clara de las caracteristicas del producto o servicio,
es decir, cuando se publica un servicio o producto “es de suma importancia que toda la
informacidon que otorgue el anunciante a los potenciales consumidores respecto de la
naturaleza, caracteristicas, propiedades o atributos de los bienes o servicios sea veridica y
especifica, en virtud del principio de veracidad consagrado en la letra b) del inciso primero
del articulo 32 de la LDPC”(SERNAC 2022).
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En cuarto lugar, destaca la opinidon honesta e integra sobre el producto o servicio, pues al
realizar publicidad los actores publicitarios deben expresar sinceridad, mas aun en el caso
de los influencers. Considerando que su rol en la publicidad puede ser determinante para
el consumo de sus seguidores. Estd practica se relaciona con el principio de veracidad, en
gue la informacion que se entrega a los consumidores debe ser real.

En quinto lugar, se hace mencién a la negacidn de la promocion de estereotipos, pues
tienden a ser desfavorables para la poblacion, en el sentido que sugieren la afirmacién de
la diferencia desde una perspectiva negativa y separatista. La regulacion de esta practica se
manifiesta de una forma simbdlica, mas que de manera concreta, ya que resulta compleja
la aplicacién de esta practica cuando histéricamente el mercado ha procurado la
segregacion y estereotipacion de la poblacidon, un ejemplo concreto es el mercado
inmobiliario, automotriz y tecnoldgico.

Otra practica relevante, y con la que finaliza este apartado, responde al resguardo del
contenido publicitario dirigido a nifios, nifas y adolescentes. Pues, en el caso de estos
consumidores hay un problema de criterio, que se relaciona meramente con cuestiones
etarias. Ya que, de acuerdo a su etapa de desarrollo hay ciertas dimensiones de la
publicidad que no son capaces de procesar. En este sentido, el SERNAC califica a los nifios,
nifias y adolescentes como consumidores hipervulnerables.

Asi, en este apartado se ha explorado la interseccidn entre la publicidad nativa, la figura
del influencer y el marco regulatorio chileno, especialmente la Ley del Consumidor (N°
19.496) y la Circular Interpretativa sobre Publicidad Nativa e Influencers emitida por el
Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC). La publicidad nativa se ha definido como una
estrategia publicitaria que busca integrarse de manera casi imperceptible con el contenido
editorial, evitando interrupciones bruscas y siendo menos invasiva para el consumidor. La
figura del influencer, por otro lado, se destaca como un elemento clave en el despliegue de
la publicidad nativa, especialmente en entornos digitales y redes sociales.

La regulacion de estas practicas en Chile se basa en la Ley del Consumidor y la Circular
Interpretativa del SERNAC. La ley establece principios fundamentales de proteccién al
consumidor, pero se destaca la falta de regulacién expresa en relacién con la publicidad
nativa e influencers. La Circular del SERNAC busca llenar este vacio conceptualizando la
publicidad nativa y los influencers, determinando principios aplicables y fomentando
buenas practicas en estos campos. Asi, el instrumento establece siete directrices
normativas, enfocandose en la identificacion clara del contenido publicitario, la
transparencia en la relacién entre el influencer y el anunciante, la exposiciéon clara de
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caracteristicas del producto, la opinién honesta e integra, la negacién de promover
estereotipos, y el resguardo del contenido dirigido a nifios y adolescentes.

Sin embargo, el andlisis critico revela algunos desafios y limitaciones en el marco legal. En
primer lugar, la responsabilidad recae en el anunciante, pero la interpretacion y aplicacion
de la norma son subjetivas. La falta de regulacién expresa en la Ley del Consumidor genera
un vacio que se intenta cubrir con la circular del SERNAC y el Cédigo de Etica Publicitaria
(CONAR). Este ultimo, aunque elaborado por una entidad privada, también influye en la
autorregulacién del sector.

En resumen, el marco legal chileno busca adaptarse a las complejidades de la publicidad
nativa e influencers, pero enfrenta retos, como la rapidez de cambio en el entorno digital y
la necesidad de una regulacién mas especifica. La autorregulacién y las buenas practicas
emergen como herramientas complementarias en este escenario en constante evolucién.
Asimismo, el resultado que el conocimiento cientifico tiene sobre la publicidad y la
comunicacién, en realidad, avanza muy poco, limitdndose muchas veces a un cambio de
nomenclatura que produce una falsa sensacién de avance o bien viene empujado por el
progreso de las nuevas tecnologias, y el miedo a ser devorado por ellas, que, como
siempre ha ocurrido, afectan grandemente a los aspectos formales y superficiales, pero no
tanto a los de fondo (Eguizabal, 2020).
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CAPITULO 2 — METODOLOGIA

FASE 1 - ANALISIS DE CONTENIDO

La primera fase del estudio se basa en el analisis de contenido presente en las
publicaciones que realizan influencers en las redes sociales seleccionadas (Instagram y
TikTok). Para este proyecto se seleccionaron 30 influencers que utilizan sus redes sociales
hacia un publico mayoritariamente residente en Chile, y se analizaron 10 publicaciones de
cada una/o de su red social mas activa. El proceso de seleccidn de casos y el ejemplo del
analisis se encuentra disponible en el anexo 8.

El andlisis de contenido, de acuerdo con la definiciéon de Krippendorff (2018, 24), es una
“técnica de investigacidon para realizar inferencias validas y replicables desde textos (u
otros objetos relevantes) hacia los contextos de su uso”. De esta forma, al realizar el
analisis se reconoce que el contenido (sea texto, fotografia, comunicaciones visuales, etc.)
no sélo es revisado por el investigador, sino que también es observado y se le otorga
significado por parte de otras personas. En el caso de esta investigacion, se analizaran
publicaciones de Instagram y/o Tik Tok, que estdan compuestas por una fotografia o video
acompaiadas de texto.

Las directrices del andlisis se basan en la Circular Interpretativa del SERNAC publicada en
junio de 2022. Especificamente, se observa el cumplimiento de las buenas practicas
publicitarias desde dos dimensiones centrales:

1. Identificacion clara y destacada del contenido publicitario.
2. Informacion clara respecto al vinculo con el anunciante.

CODIFICACION

En la tabla 1 se presenta el glosario de términos que representan cada uno de los cédigos
creados para identificar el cumplimiento de los criterios de buenas practicas publicitarias.
Se crearon diez codigos para representar la identificacion clara y destacada del contenido
publicitario, de los cuales siete corresponden a contenido presente en imagenes y texto, y
tres corresponden a contenido presente en videos. Ademas, se crearon tres cédigos para
identificar la informacidn clara respecto al vinculo con el anunciante.

Esta matriz de codificacion se utilizd para analizar las publicaciones realizadas por
influencers en Instagram y Tik Tok, y se registrd cada uno de los criterios con un indicador
de presencia/ausencia. Este método permite ver la frecuencia en la totalidad de los casos
analizados del cumplimiento o incumplimiento de cada criterio establecido.

Tabla 1 - Glosario de codificacion
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Aspecto al que
hace referencia

IDENTIFICACION CLARA Y DESTACADA DEL
CONTENIDO PUBLICITARIO

INFORMACION CLARA
RESPECTO AL ViINCULO CON EL
ANUNCIANTE

ODIGOS Contenido Publicitario (CP) CODIGOS |Vvinculo con el Anunciante (VA)
Se explicita el caracter publicitario de la
CP1 publicacidon VA1 Vinculo por pago
CP2 Estd en castellano VA2 Vinculo por canje de producto

CP3 anunciante

Se explicita quién es el proveedor

VA3 Vinculo por canje de servicio

Mensaje publicitario reconocible en color,

CP4 forma y/o disefio.

Mensaje publicitario no se confunde con el
CP5 fondo del medio

Identificacion  publicitaria sin  accion

adicional por parte del receptor (ej: ...ver
CP6 mas)

Identificacion escrita clara, no deben haber
etiquetas o links inmediatos al identificador

CP7 publicitario

Contenido audiovisual.

CPV1 lectura de identificacion publicitaria

Debe contar con tiempo suficiente para

Contenido audiovisual.

CPV2 y debe ser sonoro

Mensaje publicitario debe estar por escrito

Contenido audiovisual.
Transmision en vivo.

CPV3 vivo"

Identificacion publicitaria debe repetirse

periddicamente durante la duracidn del "en

DESCRIPCION

En el siguiente cuadro se presenta la descripcion de cada una de las dimensiones a
observar. La informacidon se divide en criterios que luego representan los cddigos

presentados en la tabla 1.

Tabla 2 - Descripcion de dimensiones a observar

IDENTIFICACION CLARA Y DESTACADA DEL CONTENIDO
PUBLICITARIO

INFORMACION CLARA RESPECTO AL VINCULO
CON EL ANUNCIANTE

La identificacion del caracter publicitario:

Se debe divulgar la conexion material entre
anunciante y agente publicitario:

Incorporarse en idioma castellano

Promueve marcas, productos, servicios de
terceros

Ser expreso (no basta con etiquetar o hacer referencia al
proveedor anunciante)

El agente recibe un pago o contraprestacion de
algun tipo por parte del anunciante

Agregarse en el mismo tamafio de letra que el resto del
contenido o superior

El destinatario de la publicidad no sea capaz de
determinar que esta frente a un anuncio
publicitario con solo ver la publicacion.
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No debe confundirse con el fondo del medio publicitario

La visibilidad no debe depender de una accién adicional del
receptor (como la opcidn "ver mas" o de la seleccidn de un
enlace que dirija a otra publicacidn, pestafa o sitio web)
No mezclar la identificacion publicitaria con un grupo de
enlaces o hashtags que la haga pasar desapercibida

En videos (Tiktok, historias de IG o Fb),
los espectadores deben tener tiempo suficiente para notar
y leer la identificacion de publicidad

Identificacion debe ser sonora y escrita
En transmisidén en vivo, se debe repetir periddicamente
durante su duracién

SELECCION DE CASOS

Para este estudio se realizd un disefio de seleccion de casos mediante muestreo por
conveniencia no probabilistico y no aleatorio, de influencers destacados que representen
variacion en su publico objetivo. Se determind seleccionar 30 influencers en base a la
proporcidn que representan las personas que realizan esta actividad en la poblacién
chilena. De acuerdo con la plataforma virtual de influencer marketing pinUp, Chile es uno
de los paises con mayor cantidad de influencers de América Latina, contabilizando mas de
386.000 perfiles activos en redes sociales. Estas cifras fueron utilizadas para hacer el
calculo del tamafio de la muestra a analizar.

En base a un universo que representa la poblacién total del pais, la proporcién de
influencers respecto a esta es de 0.198. Con un nivel de confianza de 95% y un margen de
error de 0.5, se calculé un tamano muestral de 30 individuos para analizar. A continuacion,
se indican los criterios que se utilizaron para la seleccion.

1. Cantidad de seguidores
a. Se consideré una magnitud de seguidores que estuviera por sobre los
50.000, en alguna de las dos redes sociales estudiadas (Instagram y Tik Tok).
2. Verificacion de autenticidad
a. La verificacion de autenticidad es realizada por la plataforma en la que se
publica el contenido, para dar respaldo a la autenticidad de la identidad de
quien utiliza la cuenta. Este criterio es flexible, ya que al abordar la
investigacion se determind que no suele ser una condicién necesaria que
defina a un influencer en Chile.
3. Categoria de contenido
a. Se buscd considerar amplia variabilidad en los temas que son tratados en
las publicaciones de los casos analizados. Algunas de las categorias que se
identificaron son humor, veganismo, autoayuda, recetas de cocina, entre
otras.
4. Sexo de la persona
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a. Los casos fueron seleccionados considerando la distribuciéon de género
existente en la poblacion general. Este criterio no es una variable
interviniente en este estudio, pero permite controlar la muestra y generar
posibles hallazgos interesantes para estudios posteriores.

Los perfiles que presentan un numero de seguidores que se expresan en milésima se
representaran con la letra “k” luego de la anotacion numérica (50k, por ejemplo). De la
misma forma, aquellos perfiles que presenten un nimero de seguidores que se expresa en
millonésima se representaran con la letra “m” luego de la anotacién numérica (1,6m, por
ejemplo).

De esta manera, para la presentacién de los casos se elabord una tabla (tabla 1) que se
encuentra constituida por siete columnas (criterios) y treinta filas (niGmero de casos). Asi,
dentro de las columnas se organizan los siguientes apartados: nombre, género (el que se
identifica con F-femenino, M-masculino y NB-no binario), categoria —descripcion del tépico
publicitario que se observa en el perfil-, el nombre de usuario en Instagram (IG) y los
seguidores que el caso de estudio tiene en esa plataforma; para continuar con la cuenta
del caso de estudio pero en TikTok y sus respectivos seguidores. También, cabe describir la
columna de “categoria” y el despliegue de los diversos giros publicitarios que presentan los
casos de estudio. Entre los giros publicitarios destacan: datos y recomendaciones, moda e
indumentaria, maquillaje y belleza, comidas y humor, entre otras. A continuacion, se
presenta el listado de influencers que fueron seleccionados para el estudio en base al
diseio de seleccidn de casos.

Tabla 1. Casos de estudio para el proyecto de investigacion “Influencers y publicidad nativa: Nivel de
cumplimiento de buenas prdcticas en Chile 2023”.

NOMBRE GENERO CATEGORIA USUARIO_IG  SEGUIDORES_IG USUARIO_TIKTOK SEGUIDORES_TIKTOK
Datos,
recomendaciones,
Maria José Castro F ofertas soyladyganga 215k soyladyganga 40,4k
Elena Gacitua F Magquillaje, belleza ' elena.gacitua 57,4k elena.gacitua 12,1k
Autoayuda,
Antonia Larrain F motivacion antolarrain_ 228k antonialarrain_ 162,8k
Angélica Figueroa F Maquillaje, belleza ' geekandchic 52,1k geekandchic.official 41,4k
Bea Cdrdova F Comida, nutricion  beacordova 90,5k beacordovad 29,3k
Tomas Leiva M Humor tomaselamigo 189k tomaselamigo 3k
benjaconhambr
Benjamin Rivera M Comida, nutricién e 177k benjaconhambre 99,4k
lachanchavega
Fernanda Namur F Veganismo na 219k lachanchavegana 15k
Resefias y criticas
Césas Huispe M de peliculas/series  criticas_qls 403k criticasqls 87,0k
Brandon Zuiiga NB Moda, reinadechile 142k reinadechile 574,8k
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Claudio Michaux

Nicolas Luengos
Fernando Castillo
Erik Avilés

Diego Jerez

Bea Bravo

Tati Fernandez
Ignacia Hernandez
Pablo Fuentes
Contardo

Soga aka Hana
Montana

Valentina Flores

Angelina Chiappini
Francisca Carvajal

Felipe Cavieres
Camila Goméz
Macarena Leichtle

Javiera Valenzuela

Anahis Sorensen
Valentina Davila

Angela Diaz

Fuente: Elaboracion propia en base a perfiles recuperados en las redes sociales de Instagram y Tik Tok en 2023.

<
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indumentaria
Humor

Resefias y criticas
de peliculas/series

Humor
Humor

Humor

Maquillaje, belleza

Otro

Maquillaje, belleza
Moda,
indumentaria

Comida, nutricion
Moda,
indumentaria
Moda,
indumentaria
Videojuegos
Otro

Moda,
indumentaria
Moda,
indumentaria

Fitness, salud fisica

Fitness, salud fisica

Maquillaje, belleza
Resefias y criticas
de peliculas/series

claudiomichaux

nicoluengos
noestoycreici
la__wilo
nitanzorron
beabravocuadr
a
tatiifernandez

ignaciaa_antoni
a

contardito_

veganbebito
valentinafloresv
f

angiechiappini
panchasky

felicavieresv

camila.power

macaleichtle
javivalenzuelal
1
yoga__woman
valentinadavila
mua

negracesante

317k

18,4k
343k
159k
428k

61,9 k
1,2M

10,1 M

225k

125k

294k

81,2 k
314 k
189M

43k

468k

63,5k
954k

438k

50,6k
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claudiomichaux

nicoluengos
noestoycreici
la__wilo

nitanzorronl

beabravoc

tatiifernandez._

ignaciaa_antonia

contardito

veganbebito

valentinafloresvf

angiechiappini
panchasky

felicavieres
camila.power
macaleichtle
javivalen11
yoga_woman
valentinadavilatikto

k

negracesante

265,8k

1,7M
100,6k
90,6k
262,7k

216,8k
8,2m

30,9m

321,8k

113,8k

121,4k

267,5k
262,6k
205,4 k

117,2k

254,4k

3,9K
2,4K

35k

124
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FASE 2 - ENCUESTA DE OPINION

Para esta encuesta se disefid un muestreo no probabilistico, aleatorio y por conveniencia
(Etikan y Bala 2017), considerando las proporciones nacionales de la poblacién en cuanto a
género, edad y regién de residencia en Chile. El objetivo del muestreo era lograr 100
observaciones, aunque se logré llegar a las 153 respuestas al finalizar el periodo de
disponibilidad de la encuesta. El posterior analisis se realiza teniendo en consideracion
estas limitaciones, y se enfatiza en que la muestra no es representativa y no es posible
generar inferencias probabilisticas de los resultados.

CUESTIONARIO

Esta encuesta tuvo por pretension medir el nivel de reconocimiento que muestran los
consumidores, en calidad de usuarios, respecto al caracter publicitario en el contenido que
generan los influencers en redes sociales. Dicho documento se realizé de forma online a
través de la plataforma Google Forms. Para esto, se utilizaron capturas de pantalla de tres
publicaciones de Instagram de tres influencers diferentes. No se incluyen publicaciones de
Tik Tok, ya que dada la naturaleza de la plataforma utilizada para realizar la encuesta, no
fue posible crear enlaces a publicaciones de esa red social.

a. Enla publicacion #X ¢Reconoce contenido publicitario?
En la publicacion #X ¢ Considera que el contenido publicitario es evidente o es poco claro?
c. De acuerdo a su respuesta anterior ¢ Qué aspectos identifica en la imagen que lo hacen
evidente/poco claro?

Publicacion 1 Publicacion 2 Publicacion 3

v Qv N

<< J Les gusta a cresparusia y 5.828 mas . Q v © N
=

tomase!amigo Vengan a conocer el st§nd de @axechile @;‘3" Les gusta a latamydelpodcast y 11.475 més
o Q V . N que esta de pana banana, hay lugares ideales para K .

sacarse fotitos y ademas huele bien, obvio! soyladygapga @ Acidez pero fashion )
&8 Les gusta a valerialunacs y 13.842 mas Brutal la experiencia de la que me hicieron parte asi que 19 de septiembre y entre tanta empanada y choripan,

. ) o o los quiero mucho amigos de #axeenlollacl cuando la guatita dice no, hazte un vestido de sal de

macaleichtle Y nos fuimos de viaje! Pueden adivinar a fruta 97w .
donde me voy? Un basico que va conmigo es este Ultimo proyecto de mis #18diasde18 y tenia que
abrigo de @alaniz, abrigadito y ultra comodo (ademas cerrarlos con este tutorial que le rinde tributo al héroe
esta en miles de colores) @tiendas_paris #trip #travel anoénimo de esta celebracion: el antiacido & jijiji. En la
#vacation #vacation #suitcase #abrigo #maleta #airport FON DO GDNCURSABLE nochecita les subo el tutorial.
#traveler #viajera
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CAPITULO 3 — RESULTADOS

APLICACION DE ENCUESTA DE OPINION

Para la aplicacién de la encuesta se utilizé la herramienta Google Forms. Las preguntas se
dividieron en siete secciones, con el objetivo de captar de forma efectiva la opinion sobre
el contenido publicitario. Por esto, si es que la persona encuestada no reconocia contenido
publicitario en una de las imdagenes presentadas, la encuesta saltaba a la seccién y la
imagen siguientes. Por otro lado, si es que el encuestado reconocia contenido publicitario
en la imagen, la encuesta continuaba con las preguntas sobre lo evidente/poco claro del
contenido, y su opinidn sobre este aspecto.

RESULTADOS DE ENCUESTA DE OPINION

En este apartado se presentan los resultados correspondientes a las frecuencias obtenidas
de las respuestas de los encuestados. Durante el periodo de disponibilidad de la encuesta,
se obtuvieron 153 respuestas, excediendo el objetivo de 100 respuestas totales. A
continuacion, se presenta la distribucién de las respuestas de los encuestados.

1. Caracteristicas demograficas
a. Género de los encuestados

¢Cual es su género? De las personas encuestadas, un
62,1% es de género femenino,
un 34,0% es de género
masculino y un 3,9% declara ser

No binario
3,9%

Masculino
género no binario.

Femenino
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b. Edad de los encuestados

¢En qué rango de edad se encuentra? En cuanto al rango

55 - 64 afios . etario, la mayoria de los
i=53f‘°5“ﬁos encuestados pertenece
3,3% 25.34af0s 3 rango de 25 a 34
i7.9%  afos, representando un

;g 9?:1 afios 37,9% de las
respuestas. Seguido

por las personas entre

65. 74 afios 25.1ai0s 18 Y 24 afios, que
10,5% 85%  representan un 35,9%

de las respuestas
registradas. Las personas entre 35 y 44 afios representan un 8,5% de las respuestas, y las
personas entre 65 y 74 afos representan un 10,5%. Finalmente, los grupos de personas de
45 a 54 afos y 55 a 64 afios representan un 3,3% cada uno. Hubo solo una persona
encuestada en el grupo menor a 18 aios.

2. Reconocimiento de contenido publicitario

En este apartado se mostraran los resultados obtenidos de las preguntas de respuesta
cerrada de la encuesta, asociadas a las tres imagenes utilizadas de modo ilustrativo. En
primer lugar, se muestran las distribuciones de las respuestas a la pregunta “éireconoce
contenido publicitario?”. En segundo lugar, se indican las respuestas a la pregunta
“iconsidera que el contenido publicitario es evidente o es poco claro?” entre quienes
respondieron que si reconocian contenido publicitario.
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GRAFICO 3
Identificacion de contenido publicitario
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El grafico 3 muestra las distribuciones para la pregunta “éreconoce contenido publicitario”
para las tres publicaciones utilizadas en la encuesta. En este grafico se puede observar
gue, en su mayoria, los encuestados y encuestadas reconocieron la presencia de contenido
publicitario en las tres publicaciones mostradas. En la publicacién 1, un 76,5% de las
personas respondieron que reconocen contenido publicitario.

GRAFICO 4
Apreciacion del nivel de claridad del contenido
publicitario
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El grafico 4 muestra la distribucion de las respuestas sobre la claridad del contenido
publicitario presente en las publicaciones. Esta pregunta apunta a la apreciacién subjetiva
de los encuestados frente a una publicacidn realizada por un influencer en Instagram. Los
resultados muestran que la gran mayoria de quienes identificaron contenido publicitario
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en las tres imagenes consideran que la publicidad es evidente. Una apreciacién relevante
de estos resultados es que la publicacidon 2 es la que muestra el mayor porcentaje de
apreciacion publicitaria evidente. Las justificaciones presentadas por los encuestados se
centran en la presencia evidente del logo de una marca comercial en la imagen.

En el grafico 5 se detallan los resultados sobre la apreciacion de contenido publicitario
“evidente”. Estos datos muestran que la presencia de identificadores de marcas
comerciales en la imagen tienen mayor relevancia al momento de percibir publicidad. Por
otra parte, los identificadores como etiquetas o hashtags presentes en las descripciones
ubicadas bajo la imagen también tienen importancia, pero en menor medida.

GRAFICO 5
Apreciacion de contenido publicitario "evidente"
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En el grafico 7, se observan las respuestas de los encuestados que justifican la apreciacion
de contenido publicitario “poco claro”. Las principales razones que indican los resultados
es que existe una ausencia explicita de identificadores publicitarios, como establecer de
forma escrita que es una colaboracion pagada, o utilizar la etiqueta “#publicidad”.
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GRAFICO 6
Apreciacion de contenido publicitario "poco claro”
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RESULTADOS ANALISIS DE CONTENIDO

Al analizar 150 publicaciones de 30 influencers nacionales, se pudo extraer resultados
relevantes para medir el nivel de cumplimiento de buenas practicas publicitarias. Este
andlisis se realizé6 generando cédigos que permitieran agregar y comparar la informacién
recopilada. En este apartado se presentan los resultados de este analisis.

En primer lugar, se pudo dar cuenta de que, en su mayoria, los influencers seleccionados
no mencionan expresamente el caracter publicitario de la publicacién. Sin embargo, al
analizar el contenido se puede evidenciar algunos rasgos de expresién publicitaria. Esto es
principalmente por las menciones a marcas comerciales, uso de productos o servicios y la
presencia de logotipos de marca. La mayoria de los casos analizados realizaban la
descripcién del contenido en idioma espafiol, al igual que los identificadores publicitarios
(de incluirse). Solo se detectaron 4 observaciones en las que se utiliza el identificador
publicitario en inglés (#ad).

En segundo lugar, el andlisis mostré que, aunque no se utilizan identificadores publicitarios
explicitos, si se utilizan etiquetas y menciones a las marcas comerciales. En el andlisis esto
se identific6 como un vinculo explicito con el proveedor anunciante, aunque no se puede
determinar indiscutiblemente que se trata de una publicidad pagada.
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BUENAS PRACTICAS PUBLICITARIAS EN CONTENIDO DE INFLUENCERS
NACIONALES
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Las dificultades que surgieron al momento de realizar el andlisis y agregar los datos se
centraron en la subjetividad y ambigledad de la publicidad nativa por medio de
influencers. Al revisar cada publicacion individualmente es posible identificar algunos
indicios publicitarios, pero al revisar el feed' de Instagram o de TikTok las publicaciones
con publicidad pasaban desapercibidas. Este es un aspecto relevante que se puede incluir
en analisis y estudios futuros sobre este fendmeno.

CONCLUSIONES

La investigacion realizada ofrece una visidén detallada y critica sobre la publicidad nativa
llevada a cabo por influencers en el entorno digital, abordando la falta de transparenciay

' Tablero que muestra las publicaciones de una cuenta en orden cronoldgico.
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sus implicaciones en los derechos del consumidor. La introduccidn establece un contexto
relevante, destacando la creciente presencia de estos mecanismos publicitarios y la
necesidad de regulacion para salvaguardar a los consumidores.

La Circular Interpretativa del SERNAC, emitida en 2022, emerge como una respuesta
regulatoria a esta problematica, buscando orientar a empresas y consumidores sobre las
practicas publicitarias en redes sociales y medios digitales en Chile. La investigacion de la
Asociacion de Consumidores (AdC) se posiciona como una respuesta proactiva a esta
cuestion, centrando su enfoque en la evaluacién del cumplimiento de buenas practicas, la
claridad en la identificacidn de la publicidad y la percepcidon de los consumidores.

El reconocimiento generalizado de contenido publicitario por parte de los encuestados
destaca la conciencia de la audiencia sobre la presencia de anuncios, mientras que el
analisis de contenido revela la falta de menciones explicitas sobre la naturaleza publicitaria
en las publicaciones de influencers. Las conclusiones obtenidas resaltan el incumplimiento
en la claridad y mencion expresa de la naturaleza publicitaria, asi como la falta de
fiscalizacién en el marketing digital. La integracidon de graficas y su difusiéon en redes
sociales brinda una estrategia efectiva para informar y sensibilizar a la audiencia sobre los
resultados de la investigacion.

En suma, el proyecto proporciona una base sdélida para futuras discusiones regulatorias y
practicas éticas en el ambito de la publicidad digital, subrayando la importancia de la
transparencia para proteger los derechos de los consumidores en un entorno digital en
constante evolucidn.
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