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Resumen

Los influencers se han establecido como figuras cruciales en el panorama
actual de las relaciones publicas, dada su capacidad para conectarse genui-
namente con audiencias especificas, hecho que permite a las marcas y orga-
nizaciones potenciar su mensaje y fortalecer suimagen publica. A través de
un extenso andlisis cualitativo desarrollado a través de entrevistas semies-
tructuradas, este estudio pretende aportar una visién desde los diferentes
stakeholders del sector sobre la situacion actual y potencial de los influen-
cers. Este estudio pone de manifiesto la importancia creciente de las rela-
ciones publicas en el ambito deportivo, y, particularmente, en la equitacion,
un sector emergente en el empleo de influencers, pues permiten amplificar
y fortalecer la conexion con el ptblico objetivo, y asi mejorar la imagen pu-
blica de las diferentes entidades que intervienen en el sector.
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The role of influencers in public
relations and their impact on
the equestrian industry

Abstract

Influencers have become key players in today’s public relations landscape
because of their ability to genuinely connect with specific audiences. This
makes them valuable partners for brands and organizations looking to stren-
gthen their message and public image. Through in-depth interviews, this
study explores how different stakeholders in the equestrian industry view
the current and future role of influencers. The findings highlight the growing
importance of public relations in sports, particularly in equestrianism, whe-
re influencers are emerging as a powerful tool to engage audiences and en-
hance the public perception of various organizations within the industry.

Keywords
Influencer; social media; public relations; equestrian industry; horse-

back riding.
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O influencer sob a perspectiva
das relagoes publicas e sua relevancia
no setor equestre

Resumo

Os influencers se estabeleceram como figuras cruciais no atual cendrio de
relagoes publicas, dada sua capacidade de se conectar genuinamente com
publicos especificos, fato que permite que marcas e organizagdes aprimo-
rem sua mensagem e fortalecam sua imagem publica. Por meio de uma ex-
tensa andlise qualitativa desenvolvida em entrevistas semiestruturadas, este
estudo tem como objetivo fornecer uma visao de diferentes stakeholders
do setor sobre a situagao atual e o potencial dos influencers. Também des-
taca a importincia crescente das relagoes publicas no campo do esporte e,
particularmente, na equitagao, um setor emergente no uso de inﬂuencers,
pois eles amplificam e fortalecem a conexdo com o publico-alvo e, assim,
melhoram a imagem publica das diferentes entidades envolvidas no setor.

Palavras-chave
Influencer; redes sociais; relagdes publicas; setor equestre; hipismo.
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Introduccion

Las redes sociales han propiciado la aparicién de nuevas formas de co-
municar y de interactuar, bajo un modelo de uso diario parala poblacién
en el que lainfluencia prevalece sobre la informacién objetiva, revolucio-
nando las estrategias de relaciones publicas, publicidad y marketing de las
empresas (Cuenca-Fontbona et al., 2022). En esta era digital contempo-
ranea, los influencers (o social media influencers [SMI]) emergen como
figuras relevantes que ejercen una influencia significativa sobre sus au-
diencias a través de estas aplicaciones digitales de interaccién social v,
gracias a que disfrutan de credibilidad, autenticidad y alcance masivo, lo-
gran transformar el contexto general del marketing y el de las relaciones
publicas en concreto (Bakker, 2018; Hudders et al., 2021). En el &mbito
de la hipica, al igual que en otras disciplinas deportivas, se ha producido
una notable evolucién de las estrategias de comunicacion y marketing a
nivel global, aunque, en el caso particular espafiol, el uso de los influen-
cers todavia se encuentra en una fase emergente, en la que conviven un
grupo reducido de empresas que utilizan las herramientas en linea con
éxito, junto con un ndmero mucho mayor que ni siquiera estdn presen-
tes en el entorno digital (Douglas et al.,, 2022; Gutiérrez-Aragén et al.,
2021; Radmann et al., 2021).

Bajo estas premisas, este estudio tiene como objetivo principal esta-
blecer un estado de la cuestién actual sobre la figura de los influencers en
el mundo ecuestre y explorar su potencial como herramientas estratégicas
de comunicacién, aborddndolo desde una perspectiva global a través de la
vision de los diferentes stakeholders que conforman el sector. Con el fin de
conseguir dicho objetivo, este trabajo se ha estructurado en cinco partes.
Tras esta breve introduccidn, se procede a establecer las bases teéricas so-
bre los temas objeto de este estudio a través de una revision de la literatura
establecida. A continuacioén, se detallala metodologia empleada parallevar
a cabo el andlisis y, posteriormente, se analizan los resultados obtenidos.
Por dltimo, se presentan las conclusiones del estudio, asi como sus impli-

caciones y las futuras investigaciones recomendadas.
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Marco teorico

Los influencers se distinguen por su capacidad de generar contenido persua-
sivo que es percibido como auténtico por sus seguidores, lo que les permi-
te publicitar productos, servicios y mensajes de marca de manera efectiva
(Charlton y Cornwell, 2019; Himelboim y Golan, 2019; Louy Yuan, 2019).
Su creciente importancia radica en su capacidad para llegar a nichos especi-
ficos, posicionandose como figura expertay con autoridad (Kim et al., 2021;
Lou, 2022; Reinikainen et al., 2020). Por este motivo, los profesionales de
relaciones publicas y marketinglos utilizan habitualmente como herramien-
ta comunicativa (Davies y Hobbs, 2020). Asi, se establecen como una ca-
tegoria novedosa de lideres de opinidn, situdndose como agentes clave en
creacion de contenido y promocién de marcas en el entorno digital con-
temporaneo, lo que revela su papel fundamental para configurar la percep-
cién del ptiblico y difundir mensajes comerciales (Belanche et al., 2021).
Bajo esta premisa, su correcta identificacion y seleccion resultard esencial
para las empresas con el propdsito de evitar que colaborar con ellos se limi-
te a una simple accién de product placement (Haenlein et al., 2020). En este
contexto, resulta necesario identificar a las celebrities o famosos de internet,
porunlado, yalos SMI, por otro, pues no actian igual ni generan idénticos
resultados, diferencidndose por el contenido publicado, el origen de su po-
pularidad, el trato a empresas y la relacién con su audiencia, asi como por
una mayor propensién a mantener una relacion distante y una interaccién
casi nula con el publico por parte de las celebrities (Jin et al., 2019; Ouvre-
in et al,, 2021; Ruiz-Gémez, 2019).

La comunicacion estratégica de influencers se basa en el uso intencio-
nado de técnicas comunicativas por las empresas o los propios influencers en
las acciones se alinean con los objetivos de la organizacién (Zerfass et al.,
2020). Desde esta perspectiva, los influencers ejercen como terceros actores
que establecen un nimero significativo de relaciones relevantes, influyen-
do en los grupos de interés de las organizaciones a través de la produccion
y distribucién de contenidos, la interaccién con la audiencia y la exposi-
cién de la vida personal en redes sociales (Macnamara y Gregory, 2018).
En este sentido, se vinculan tanto con los objetivos empresariales de las re-
laciones publicas como con los del marketing (Gesualdi, 2019; Hardy et al.,,
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2018). No obstante, desde el punto de vista de los influencers, existen dife-
rencias significativas entre ambos campos, principalmente en lo relativo al
intercambio de valor monetario, formatos de contenido y medios utiliza-
dos y duracién de la relacién (Delbaere et al., 2021; Hughes et al., 2019).
Las influencer public relations son actividades habitualmente no remunera-
das, enfocadas en gestionar la reputacion, mas alld de la mera promocién
de producto, con objeto de modificar conductas o percepciones basindose
enla credibilidad y autenticidad del propio influencer (Hudders et al., 2021;
Vangelov, 2019). Por ello, las influencer public relations ponen el foco en cons-
truir relaciones alargo plazo con los influencers para dar apoyo y consistencia
alas campanas de promocion y marketing, asi como lograr efectos duraderos
y persistentes (Borchers y Enke, 2021; Lommatzsch, 2018; Schach, 2018).
En todo caso, las relaciones publicas deben regirse bajo un paradigma que
promueva una conducta ética, transparencia, verdad, respeto, divulgacion
e imparcialidad (Bourne, 2019; Gower, 2018). Por su parte, el marketing
de influencers habitualmente se utiliza, con foco en un corto plazo, en ac-
tividades en medios pagados para aumentar la visibilidad de marca y con
objetivos de venta directos (Leung et al., 2022). Estas actividades se po-
drian equiparar a una nueva y mejorada version del tradicional celebrity en-
dorsement, siendo en este caso una prescripcién mds positiva gracias a que
la conexién con el influencer brinda autenticidad, fomentando una relacién
més personal con la audiencia (Hutchins y Tindall, 2021; Jahnke, 2016).

Aunque la seleccion de influencers frecuentemente se gestiona desde el
departamento de marketing, el desarrollo de la relacién, la gestion contrac-
tual y el establecimiento de los requisitos de la vinculacién podrian llevarse
a cabo de una forma eficiente por el drea de relaciones publicas, quedando
el andlisis de métricas y resultados a cargo de la seccion de marketing, labor
que les es més propia (Gallagher, 2021; McMullan et al., 2022; Smith et al.,
2023). En todo caso, esta seleccién es una tarea que suele resultar com-
pleja para los profesionales de las relaciones ptblicas, siendo relativamen-
te habitual que muchas empresas lo hagan mediante el método de prueba
y error (Hudders et al,, 2021). Esto probablemente se deba a una caren-
cia de andlisis de las relaciones con influencers que determinen su efectivi-
dad real, tanto en el dmbito de las relaciones publicas como del marketing
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(Hughes et al.,, 2019; Martinez-Lépez et al., 2020; Ye et al., 2021). En este
sentido, existe el riesgo de que los influencers puedan llegar a generar publi-
cidad negativa, puesto que trabajar con ellos implica dotarlos de un consi-
derable nivel de libertad creativa para mantener su autenticidad, lo cual, aun
considerando un cierto sentido de responsabilidad sobre el contenido que
publican, no exime de ciertos riesgos derivados de no controlar completa-
mente lo que divulgan sobre las empresas (Backaler, 2018; Cabeza-Rami-
rez et al., 2022; Smith et al., 2023 ). La ética que concierne a los influencers
esta estrechamente relacionada con la responsabilidad por los contenidos
publicados, aunque son muchos los estudios recientes que cuestionan que
actuen siempre con transparencia real, pues tienden a priorizar los objeti-
vos comerciales, poniendo en situacién de vulnerabilidad a una audiencia
impactada por estrategias de marketing potencialmente encubiertas (Para-
venti y De-Farias, 2023; Vizcaino-Verd et al., 2023).

Los influencers pueden interactuar con empresas y marcas asumien-
do diferentes roles y funciones de comunicacién (Enke y Borchers, 2018).
La compensacion de sus servicios es muy diversa, abarcando desde el sim-
ple regalo de producto a cambio de la publicidad hasta la remuneracién
econémica convencional (Archer, 2019; Borchers y Enke, 2022; Camp-
bell y Farrell, 2020). En cualquier caso, se debe considerar a los influen-
cers como un stakeholder, pues no dejan de ser entidades que ejercen sus
funciones en un entorno empresarial y afectan o son afectados por obje-
tivos empresariales (Djafarova y Rushworth, 2017; Freeman, 2010). Es-
tas funciones estdn muy vinculadas con sus habilidades y capacidades
(Macnamara, 2018). En primer lugar, tienen un gran potencial para crear
contenido y proporcionar alcance para los comunicados de las empresas
transmitidos en las redes sociales, y asi brindar una mejor penetracion del
mensaje (Arvidsson et al., 2016; Berryman y Kavka, 2017; Raun, 2018).
Ademas, estdn cualificados para permitir una interaccién cercana con su
audiencia e impulsar la conversacion en torno a sus consideraciones, des-
tacando por su capacidad de influencia tanto en actitudes como en com-
portamiento de compra (Delisle y Parmentier, 2016; Freberg et al., 2011;
Marwick, 2015). Por tltimo, se debe tener presente su potencial como
fuente de contactos relevante, al tener relacién constante con diversos
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stakeholders (Enke y Borchers, 2019). Por otro lado, su labor es equipara-
ble a la de otras entidades de comunicacién, pues pueden asumir las fun-
ciones que desempefan las agencias creativas, al generar contenido y el
periodismo, ya que informan y entretienen, pudiendo ejercer de lideres de
opinién, al dar testimonios e influenciar a su audiencia (Enke y Borchers,
2019; Gross y Wangenheim, 2018; Harff y Schmuck, 2024).

Por su parte, el uso de influencers en el imbito deportivo ha adquirido
granrelevancia, operando en esta drea junto con figuras como deportistas o
entrenadores que también pueden actuar como prescriptores y promover
el desarrollo de su disciplina concreta (Castell6-Martinez y Del-Pino-Ro-
mero, 2015; Diaz-Iglesias, 2017). Como cualquier otro deporte y especi-
ficamente en aquellos considerados alternativos o poco populares, puesto
que se ha evidenciado una mayor eficacia de las estrategias relacionadas con
micro-influencers particularmente en dichos sectores deportivos, la equita-
cion se puede fomentar de forma viable a través de un contexto en linea,
por lo que empiezan a ser habituales este tipo de patrocinios como practi-
ca publicitaria (Hijos, 2018; Honea, 2013; Oktadinata y Putra, 2024; Park
et al, 2021; MacAloon, 2023; Yadav et al., 2022; Young, 2023;). En cual-
quier caso, aun siendo todas las disciplinas hipicas similares en ese sentido
(doma clasica, salto de obstaculos, concurso completo, etc.), al ser depor-
tes a caballo, presentan marcadas diferencias en cuanto a su ejecucion, que
hacen que unas resulten més adecuadas que otras a efectos de comunica-
cién (Reed, 2022; Tiger-Onsen et al., 2021).

En Espana, la hipica presenta ciertas particularidades que penalizan
su popularidad, en especial el hecho de que la sociedad tradicionalmen-
te lo ha asimilado como un deporte elitista, repercutiendo, en consecuen-
cia, de forma negativa en su desarrollo (Hanousek et al., 2020; Sedky et al.,,
2020). De hecho, es posible que en Espafa este deporte no esté alcanzan-
do los indicadores de rendimiento deportivo y notoriedad que si alcanzan
otros paises europeos, principalmente Dinamarca, Alemania o Suecia, en
los que, debido a una mayor tradicidn, se han desarrollado mucho antes
(Fédération Equestre Internationale [FEI], 2023; Hogg y Hodgins, 2021;
Iungano et al., 2019). De todos modos, cabe reconocer que se advierte un
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cambio de tendencia promovido por un aumento de la federacién de caba-
llos y personas (Real Federacién de Hipica Espafiola [RFHE], 2018). En
este sentido, resulta de gran relevancia que es un deporte practicado por
més del doble de mujeres que hombres (RFHE, 2022). Ademds, es uno de
los pocos deportes totalmente paritario, ya que ambos géneros compiten en
igualdad de condiciones (Dashper, 2012; Hedenborg, 2018; FEL, 2024 ). Es
posible constatar, igualmente, el incremento del interés por las emisiones
de competiciones nacionales e internacionales, y por la aparicién de nue-
vas plataformas como blogs, canales en linea o perfiles de YouTube e Insta-
gram, que contribuyen a dar més visibilidad a eventos del mundo ecuestre
(RFHE, 2018; Tirado, 2018).

El marketingy la comunicacion en el dmbito ecuestre han evoluciona-
do en términos similares a como lo han hecho en general en otras areas so-
ciales, aunque en Espana, como se ha apuntado, queda mucho margen de
mejora en este sentido (Douglas et al., 2022; Gutiérrez-Aragén et al.,, 2021;
Radmann et al.,, 2021). De facto, se advierte que los métodos aplicados al
sector ecuestre en comunicacion digital pueden estar muy por debajo de su
potencial, a pesar de que las evidencias apuntan a que su uso podria resultar
beneficioso para su desarrollo (Alabart-Alguerd et al., 2021). En general, la
colaboracién con influencers en el sector se suele emplear para fines comer-
ciales, bajo un modelo contractual en el que las empresas regalan sus produc-
tos a los creadores de contenido a cambio de menciones en redes sociales
(Mitchell, 2021; Nuseir, 2020). El patrén empleado habitualmente se carac-
teriza por el perfeccionismo en las publicaciones, siendo frecuente mostrar
solo la parte estética del deporte, evitando exhibir imdgenes o videos donde
animales o jinetes no alcanzan su maximo rendimiento (Broms etal., 2021).
Otra particularidad del sector de cierta relevancia es la coexistencia de dos
perfiles de influencia: por un lado, deportistas de alto rendimiento activos
en redes sociales con patrocinios y una fama originada principalmente en
resultados deportivos, equiparables a micro-celebrities, y, por otro, influencers
o creadores de contenido que se distinguen por el origen de su fama, las ac-
tividades que realizan y las funciones que se les atribuyen (Gutiérrez-Ara-
gonetal, 2021). No obstante, en funcién de lo establecido por la literatura,
los deportistas de élite, aunque trabajen y fomenten sus redes sociales, real-
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mente serian equiparables a prescriptores tradicionales, no debiendo ana-
lizarseles, ademds, como un solo grupo homogéneo (Ruiz-Gémez, 2019;
Rundin y Colliander, 2021; Sicilia y Lépez, 2023). En este sentido, resulta
notable destacar que dichas celebridades si poseen poder de influencia en el
dmbito ecuestre, pues la poca abundancia de influencers relevantes correcta-
mente establecidos y posicionados implica que el publico pueda recurrir a
los deportistas profesionales como agentes de influencia equiparables a los
creadores de contenido (Broms et al., 2022; Alabart-Alguer et al., 2021;
Jinetal,, 2019; Lee et al., 2022; Louy Yuan, 2019).

En definitiva, en el contexto del sector ecuestre, las relaciones publi-
cas puestas en practica en colaboracidn de influencers representan un desa-
tio de gran relevancia en comunicacion estratégica corporativa, pues ambas
herramientas estin destinadas a desarrollar y mantener relaciones benefi-
ciosas con diversos publicos (Davies y Hobbs, 2020; Theaker, 2012). En
este escenario de cooperacion, los influencers emergen como figuras crei-
bles que desempenan un papel destacado al generar interacciones auténti-
cas con audiencias especificas, como sucede precisamente en el dmbito de
la equitacidn, ya que cuentan con un considerable poder de influencia con
sus mensajes (Borchersy Enke, 2021). Asi, las sinergias generadas entre las
relaciones publicas y los influencers en el sector ecuestre favorecen en gran
medidala difusién de mensajes de marca y refuerzan la credibilidad del con-
tenido, siendo cada vez mds comun que las funciones atribuidas tradicio-
nalmente a las relaciones publicas sean asumidas por los influencers (Aced,
2013; Smith et al., 2023). En este sentido, la alineacién efectiva de la co-
municacion corporativa y los influencers no solo amplifica la visibilidad de
marca, sino que también promueve valores como la autenticidad y la cre-
dibilidad, fomentando el establecimiento de relaciones duraderas con la
audiencia (Sumandiyar et al., 2023).

Metodologia

El principal objetivo de la investigacion es abordar un anélisis que permita
un conocimiento en profundidad del papel desempenado por los influen-
cers en el drea de las relaciones publicas como figuras de comunicacién en
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el dmbito ecuestre y de la hipica. Para su consecucién, se ha optado por em-
plear una combinacién de metodologias de tipo cualitativo, pues esta técni-
ca suele ofrecer resultados mds completos en estudios de ciencias socialesy,
particularmente, cuando el tema objeto de andlisis estd relacionado con el
campo deportivo (Gutiérrez-Aragén et al., 2023 ). Asi, entre marzo y abril
de 2024, se han realizado treinta entrevistas semiestructuradas a profesio-
nales de diferentes perfiles relacionados con el sector, todos ellos de primer
nivel y reconocido prestigio en su campo en Espana. Por otro lado, también
en abril de 2024, se ha llevado a cabo un focus group conformado por seis
deportistas y entrenadores, en consideracién a su relevancia como agentes
en constante interrelacién con el publico objetivo del sector.

Para seleccionar a las personas entrevistadas y lograr una vision in-
tegral del sector, se han identificado siete perfiles de stakeholders, o grupos
de interés, y de cada perfil se han entrevistado entre cuatro y siete perso-
nas, con el fin de obtener resultados con la variedad y heterogeneidad su-
ficientes que aporten validez y consistencia a la investigacion. Los perfiles
seleccionados han estado conformados por influencers, marcas ecuestres,
tiendas hipicas, jinetes profesionales, clubes hipicos y organizadores de
eventos, medios de comunicacién y agencias de marketing ecuestre y la
RFHE. Para escoger alos participantes entrevistados, se ha utilizado el mé-
todo de seleccién por criterios, considerando variables como relevancia
y aportacién al sector, logros o experiencia, entre otras (Lindlof'y Taylor,
2019). Para la seleccién de influencers, se afiadié como criterio justifican-
te a las variables anteriores su consideracion por el resto de entrevistados
como creadores de contenido mds relevantes o principales en espanol. Las
entrevistas se realizaron presencialmente siempre que fue posible, aunque,
al ser un estudio a nivel nacional que incluia personalidades relevantes de
todo el territorio, el formato fue reemplazado por videollamada cuando
la distancia no hacia viable la primera opcién. El cuestionario utilizado
en las entrevistas ha sido el mismo para la totalidad de personas partici-
pantes, con pequeiias modificaciones en funcién del tipo de perfil. Esta-
ba conformado por ocho preguntas, divididas en dos amplios bloques. El
primero se centraba en explorar las funciones ejercidas por los influencers,
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principalmente desde la perspectiva de las relaciones publicas. El segundo
estaba conformado por cuestiones referentes a la situacion actual de los
influencers en Espana, asi como las particularidades del sector ecuestre y
sus expectativas de futuro.

El focus group pretendia complementar el estudio, solventar cier-
tas cuestiones no resueltas en la fase de entrevistas y descubrir otras re-
levantes sobre el tema objeto de la investigacion. Estaba constituido por
jinetes y entrenadores de distintas disciplinas, todos ellos perfiles jove-
nes, activos en redes sociales, cuya principal profesion estd relacionada
con el sector ecuestre. Resulta de especial relevancia para la investigacion
el nexo establecido y la interactuacién con la poblacién que conforma su
alumnado, pues ha sido el modo de obtener informacién relevante sobre
este grupo de interés, el tinico no representado en las entrevistas. Como
base para plantear los temas a tratar, se utilizé un cuestionario similar al
de las entrevistas.

Parallevar a cabo el anilisis, se han recopilado y tabulado digitalmen-
te los datos de las respuestas ofrecidas por los entrevistados con el objetivo
de observar a través de la comparacion las respuestas de mayor frecuencia
y otras de frecuencia elevada, y asi establecer dos categorias, convergencias y
divergencias, entre los distintos perfiles. El andlisis de los resultados obte-
nidos tras la aplicacién de ambas técnicas se realiza de forma conjunta al
entender que, a partir de la informacién facilitada por los entrenadores, se
puede inferir aquella que resulta representativa del grupo de interés (stake-
holder) conformado por el publico general ecuestre, equiparable al mismo
nivel que los grupos identificados en la seccién de entrevistas.

Resultados

Larealizacion de entrevistas semiestructuradas y un focus group ha per-
mitido cruzar los datos obtenidos segun los diferentes perfiles con el
fin de buscar elementos convergentes en sus respuestas, asi como las
divergencias producidas en funcién de la tipologia de entrevistado (ta-
blas 1y2).
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Tahla 1. Cuadro resumen entrevistas y focus group. Bloque 1

Temas Convergencias entre perfiles Divergencias entre perfiles

Influencian sobre la compra. Suinfluencia depende del perfil del puiblico: uno mas
profesionalizado, emula a los profesionales, y publico con

Tienen poder de modificar menos conocimientos, mds susceptible al influencer.

comportamientos y actitudes. . X L.
Existen perfiles a favor de que promuevan mejores practicas.

Se valora positivamente su Otros consideran que, al no ser profesionales, no deberfan

Percepciones capacidad de favorecer la hacerlo, ya que pueden originar problemas.
sobre la labor de

los influencers

evolucion del deporte con
campanias de concienciacion.

Los entrenadores ostentan un
gran poder de influencia y pueden
ejercer, en menor medida, de
influencers de sus alumnos.

Algunos apuntan que tienen mds poder de influencia en
la compra en productos que no impactan directamente

el caballo (el entrenador es el verdadero influenciador).
Influencers y marcas no advierten esta diferencia.

Diversos perfiles cuestionan la honestidad y la transparencia
de los influencers.

Otras
contribuciones
de los
influencers en
el ambito de la
comunicacion.

Se duda si realmente deberian
utilizarse como medios, ya que se
cuestiona su objetividad.

El entretenimiento es su mayor
fortaleza.

Son relevantes como herramienta
de networking conectando a
diferentes stakeholders y como
reclamo y publicidad de eventos.

Algunos detectan cierto poder de promocionar el sector
hacia el exterior (gracias al entretenimiento pueden romper
barreras de entrada). Otros piensan que esta labor deberia
recaer en otros perfiles.

Hay perfiles que piensan que no han llegado en Espafia a
crear una comunidad entre sus seguidores. Las influencers,
sin embargo, si que manifiestan preocuparse por establecer
una relacion cercana con su publico.

Las sinergias con los influencers son positivas por su poder de
creacion de contenido actual.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Cuadro resumen entrevistas y focus group. Bloque 2

Temas Convergencias entre perfiles Divergencias entre perfiles
L . Las marcas pretenden acotar las colaboraciones en funcién
La colaboracién con influencers es L,
. de los resultados (buscan mayor monetizacién).
generalizada.
Colaboracién _ Existen casos de experiencias negativas, tanto por parte del
. Se busca visibilidad y darse a . P 5 ’ porp
con influencers. influencer como de la empresa.

conocer a nuevos publicos.

La experiencia suele ser positiva.

La RFHE, los medios de comunicacién y organizadores de
eventos no les consideran un perfil tan relevante para ellos.

Situacion actual.

No hay grandes influencers
consolidados y referentes.

Se estima una falta de
profesionalidad generalizada.

No se explota todo el potencial.

No se suelen especificar las
condiciones contractuales.

Rigidez entre las diferentes disciplinas (ms influencers en
doma, més deportistas-prescriptores en salto).

Algunas marcas actdian sin estrategias ni objetivos marcados,
dificultando la correcta eleccion de influencers y el éxito de
las colaboraciones.
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marketing y la comunicacién.

La economia sumergida no
favorece la inversion ni la
profesionalizacién de las practicas
con influencers.

Temas Convergencias entre perfiles Divergencias entre perfiles
Saturacién: gran nimero de
influencers con poca relevancia
que prometen mads valor del que Inversion de la relacién: marcas, tiendas, agencias y
ueden entregar. influencers coinciden, a diferencia del resto, en que hay un
; d 4
Particularidad Sector que tradicionalmente alto numero de influencers con poca relevancia con el tnico
articularidades o . - .
del sect. no invierte en profesionales del objetivo de obtener producto gratuito.
el sector.

Las influencers mds consolidadas advierten que estas
précticas las perjudican, pues asi es complicado exigir
relaciones més profesionalizadas.

Prevision en el

Se estima un aumento de las
précticas con influencers,
profesionalizindose y

Algunos muestran dudas sobre la evolucion de las relaciones

entre marcas e

con influencers que las mas

futuro. . . . con influencers o la desaparicion de los menos relevantes.
especificando mejor las relaciones
contractuales.
Las empresas mds asentadas comunican de forma mds
tradicional a través de redes sociales. Las nuevas crean
contenido mds moderno y con formatos adaptados.
Las marcas nuevas pueden L )
o . Las marcas mds antiguas valoran todas las estrategias de
Relacién ser mds abiertas a colaborar

comunicacién, no solo invierten en influencers.
Las marcas nuevas suelen fomentar relaciones mas

otros medios de
comunicacion.

Es determinante su dominio de
las redes sociales para aportar con
fluidez contenidos més actuales y
modernos.

influencers. establecidas. A L -
. informales. Las tradicionales suelen pagar la relacion.

Todas colaboran con influencers. .. . .
Influencers y jinetes advierten que, por su mayor capacidad
de inversion, las marcas establecidas, pueden elegir los
influencers con quien colaborar.

Se estima una mayor eficacia de

los influencers. Medios de comunicacidn, organizadores de eventos,

Influencersvs. | Deberfan ser complementarios. federacion, influencers y jinetes opinan que son una

herramienta mds a utilizar, pero no deberian sustituir a otros
medios, ya que también existen otras estrategias viables.
Cada uno tiene su funcion.

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al poder que ejercen los influencers en las decisiones de
compra, existe un acuerdo generalizado en el que son capaces de generar
modas y su utilidad se fundamenta en descubrir novedades, proporcionar
referencias y resolver dudas del publico genérico, y asi ayudar a compartir
sus opiniones personales (Bakker, 2018; Borchers y Enke, 2021; Hudders
et al,, 2021; Vangelov, 2019). Se detalla también que pueden influenciar
mas al publico de masas con menos conocimientos del sector, teniendo
mas impacto, incluso, cuando se ocupan de productos que no implican di-

14 El influencer desde la perspectiva de las relaciones piblicas... - Julia Alabart-Alguerd y otros



rectamente el caballo. Los entrenadores o los deportistas profesionales son
quienes gozan de mds poder en este sentido. Por otra parte, no existe un
consenso sobre la honestidad real de los influencers, aunque, en funcién de
las respuestas de los entrevistados, se percibe que algunos si transmiten esa
conflanza mientras otros actiian por intereses personales y comerciales (Pa-
raventi y De-Farias, 2023; Vizcaino-Verd et al., 2023).

El mundo del caballo tiene varios problemas, es un mundo muy ni-
cho y dentro del nicho hay alin mas nichos. Estamos tan separados
que los deportistas no se mezclan entre disciplinas. Dependiendo
del poder adquisitivo también se segrega. (Informante 29, medio
comunicacion)

No estan dando opiniones honestas, adelante con todo lo que se re-
gale y eso es un motivo por el que estamos tan mal. Hay una gran
avalancha de creadores sin criterio, que no aportan nada, pero, mien-
tras haya marcas que regalan de todo sin criterio, sequira. Es un pez
que se muerde la cola. (Informante 1, influencer)

No tendria sentido que promocionasen algo que no les gusta, se jue-
gan su credibilidad. (Informante 15, tienda)

En lo que se refiere al poder de influencia para modificar actitudes
o comportamientos, se estima que los influencers tienen un gran impacto,
considerandolo beneficioso para el sector, ya que promueven su evolucién
(Frebergetal., 2011; Marwick, 2015). En este sentido, se estima que sirven
de altavoz para visibilizar temas, promover mejores practicas o ampliar el
conocimiento del publico de masas, todo ello con el objetivo de modificar
las actitudes hacia una equitacién mas responsable con el animal. General-
mente, se ven como un activo positivo aun sin explotar o una herramienta
muy viable en campafias de educacién y concienciacién (Delisle y Parmen-
tier, 2016; Enke y Borchers, 2019). No obstante, algunos perfiles sefialan
cierta preocupacion, estimando que manejan informacién no contrastada
con un nivel de objetividad cuestionable (Brom:s et al., 2022; Djafarova y
Rushworth, 2017; Louy Yuan, 2019).

Hay algunos que si se preocupan por dar contenido itil, aunque pue-
den cambiar las actitudes tanto para bien como para mal, hay que
vigilar. La informacion que dan no es contrastada, pero ellos también
se juegan su reputacion. (Informante 13, tienda)
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En general, se coincide en que existen dos nichos diferenciados, un
publico con mayor conocimiento del deporte, més susceptible a la influen-
cia de profesionales y deportistas, y otro segmento mds de masas, sobre el
cual tiene mdas impacto el influencer, tanto en decisiones de compra como
en actitudes y comportamientos (Gutiérrez-Aragén etal.,, 2021; Ruiz-Go-
mez, 2019; Rundin y Colliander, 2021; Sicilia y Lopez, 2023).

Todo depende del piblico al que me quiera dirigir (con la campa-
na): las personas con conocimiento alto del sector, que quieren ser
como los mas top, o el publico menos leido, que querra emular a
las influencers porque realmente creen que son las mejores jinetes.
(Informante 27, medio comunicacion)

A milo que diga la influencer en redes no me importa, yo ya sé lo que
esta explicando, no me descubre nada, pero lo que diga un jinete pro-
fesional si me lo miro mas, al final esta donde esta (a nivel deportivo)
por algo. (Informante 1, focus group)

En linea con lo expuesto, una gran parte de entrevistados considera
que los influencers sirven para proporcionar informacion objetiva tratando
temas de actualidad como un canal de informacién mas. Similares resulta-
dos en este ambito alcanzan estudios previos, como los de Gross y Wang-
enheim (2018), Enke y Borchers (2019) y Harff y Schmuck (2024). No
obstante, existen stakeholders que inciden en advertir que no deberian ac-
tuar como medios, pues, al no ser profesionales, pueden dar informacién
no del todo correcta. En contraposicion, se valora positivamente su labor
como herramienta de networking, permitiendo poner en contacto a diferen-
tes personas del sector, y sirven de reclamo y publicidad alos distintos even-
tos del mundo ecuestre, incentivando la participacién. Existe unanimidad
entre los entrevistados al considerar que el entretenimiento, fundamenta-
do en su capacidad de crear contenido actualizado a los formatos moder-
nos y conforme a lo que pide el publico, es su elemento clave diferencial.

Al final yo priorizo el transmitir, que puedan aprender de lo que yo
hago y que sea entretenido. (Informante 4, influencer)

En cuanto a otras funciones que pueden desarrollar los influencers,
algunos entrevistados destacan que pueden servir para promocionar el
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sector hacia el exterior y abrir el deporte a nuevas personas. Esta conside-
racion discute resultados obtenidos en estudios anteriores, que conclujan
que los influencers impulsan el sector tan solo internamente (Gutiérrez-
Aragén et al,, 2021). En todo caso, el entretenimiento que generan puede
ayudar a romper la barrera de entrada a este sector (Lee et al., 2021; Louy
Yuan, 2019). Sin embargo, hay perfiles que sefialan que, aunque estén fa-
cultados, no deberian asumir esta responsabilidad, pues no es funcién suya,
sino que deberia recaer en otros miembros del sector. Por ultimo, se tie-
ne en alta consideracién su labor como creadores de contenido para otros
componentes del sector y se apunta que la creacién de sinergias entre los
diferentes stakeholders con los influencers resultarfa muy beneficiosa (Ga-
llagher, 2021; Ouvrein et al., 2021).

No es su funcion (promover hacia el exterior), es trabajo de la Fede-
racion el hecho de moverlo hacia el exterior y darse a conocer. Son
ellos los que tienen que motivarlo. (Informante 20, tienda)

Los resultados del estudio sefialan que gran parte de los entrevista-
dos afirma haber colaborado con influencers, y los que no lo han hecho, lo
consideran una posibilidad plausible. Los beneficios de este tipo de cola-
boraciones han sido destacados en diversos trabajos anteriores, como los
de Theaker (2012) y Davies y Hobbs (2020). Los propésitos de la colabo-
racion son principalmente aumentar la visibilidad y alcanzar una audien-
cia con antelacion inaccesible. Aunque mayoritariamente se reconozcan
resultados positivos, en ocasiones, tanto empresas como influencers, repor-
tan experiencias negativas derivadas de incumplimientos de acuerdos por

ambas partes (Gallagher, 2021).

He tenido mucha suerte, todas las colaboraciones han sido la mayoria
muy buenas y muy largas. Me da la sensacion y me gusta el sentirme
parte de un equipo con la marca. (Informante 20, jinete profesional)

No promueven la profesionalizacion. A nivel internacional lo esta mas.
Nunca me rechistan los precios, los contratos o las especificaciones.
Creo que influencia también la cultura del pais, aqui generalmente
no se especifica nada si no es porque te pagan econdomicamente.
(Informante 1, influencer)
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Con respectoa la situacidn actual, se expone que no existen grandes
influencers consolidados y referenciales en el sector de la equitacion. Se ob-
serva un acuerdo generalizado en que hay una percepcion de falta de profe-
sionalidad en las practicasllevadas a cabo entre influencers y marcas, aunque
ambas partes achacan la responsabilidad a la otra. Ademads, se reconoce que
aun no se aprovecha completamente el potencial que tiene el trabajo con
influencers en el ambito ecuestre. Las relaciones entre influencers y marcas
tienden a carecer de estandarizacion en cuanto a condiciones, ya que usual-
mente se basan en acuerdos informales asentados en el intercambio de pro-
ducto. A este respecto, existen estudios precedentes en diversos paises que
aluden a este tipo de practicas, como los de Nuseir (2020), Gutiérrez-Ara-
gén etal. (2021), Mitchell (2021), Radmann et al. (2021) y Douglas et al.
(2022). No obstante, se espera una mayor profesionalizacién en el futuro,
similar a otros sectores.

El problema es que no tenemos influencers ecuestres. Para mi en
Espana tenemos esa carencia. Afortunadamente, van creciendo. (In-
formante 22, organizador de eventos)

No es habitual pagar economicamente la colaboracion. En Espana
vamos muy por detras de otros paises, aqui no se hacen contratos,
ni se marcan los requisitos. Incluso hay marcas que pagan en negro.
Es todo muy aleatorio, no se especifica qué quiere (la marca), es mas
bien tal y como viene. Encima el tema de los fotografos también esta
poco profesionalizado, normalmente (las empresas) no cubren los
gastos de la sesion fotografica. (Informante 3, influencer)

Aqui en Espana las marcas lo utilizan muy poco o tal vez yo lo sobrex-
ploto (al influencer). Tienen un valor muy alto y no veo que el sector
lo utilice. (Informante 11, marca)

Al comparar con otros sectores, la equitacion presenta particularida-
des significativas. Se advierte que existe un gran niimero de personas que
intentan ser influencers, pero que tienen poca relevancia y ofrecen mas de
lo que pueden cumplir, solo para conseguir producto gratuito, desestiman-
do la posibilidad de ofrecer valor anadido con otro tipo de contribuciones
comunicativas. Muchas marcas advierten que este tipo de relacion es el in-
verso del que deberia ser.
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La mayoria son influencers “de pacotilla”, [el plblico] busca que le
eduquen y que le formen, por lo que estas influencers no se van a
mantener en el tiempo. Hay que ser buena creadora de contenido. To-
das van de influencer, pero realmente no lo son. (Informante 8, marca)

Cualquiera te pide una colaboracion: para que la marca te pague has
tenido que hacer muchas cosas bien. No estan en el nivel que toca
y se ven en el derecho de exigir a la marca. (Informante 10, marca)

Tampoco podemos considerar a todos influencers [...] es un pedir
por pedir: recibo diariamente varios mensajes pidiendo colaboracio-
nes de personas que no son nadie en el mundo del caballo. (Infor-
mante 11, marca)

Por otro lado, desde diversos perfiles, varios entrevistados advierten
que tradicionalmente ha existido una falta de inversion en profesionales
de marketing y comunicacion. En su opinion, la generalizacion de practi-
cas de economia sumergida no promueve la inversion y la profesionaliza-
cién de las relaciones con influencers.

El sector generalmente no quiere invertir en gente profesional y esto
no da resultados, obviamente. Falta profesionalizacion y la situacion
no esta como en otros sectores. Hay personas que no saben como
gestionar las redes sociales, como van a saber trabajar con influen-
cers. (Informante 25, club hipico)

Se percibe que puede haber diferencias entre cémo actuan las em-
presas nuevas que inician su actividad y las que estdn mds establecidas en
el mundo ecuestre. Se observa que las mds recientes tienden a utilizar a
los influencers como estrategia habitual y recurrente. No obstante, aunque
las marcas mds establecidas también colaboran con ellos, no los conside-
ran su tnico medio de promocidn, pues, por su mayor capacidad de inver-
sién, contemplan también otras estrategias comunicativas. Cabe destacar
que, aunque no de forma undnime, suelen ser también las que tienden a
desarrollar relaciones mds sélidas y profesionales, formalizando acuerdos
que detallan las condiciones contractuales. Su mayor capacidad de inver-
sién puede influir en que no solo utilicen a los influencers como herramien-
tas puramente comerciales, sino también para desarrollar otras campanas
de imagen y concienciacion (Enke y Borchers, 2019; Gross y Wangenhe-
im, 2018; Raun, 2018).
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Las tradicionales saben lo que cuesta la publicidad y no ponen pro-
blemas con ello, las nuevas no quieren pagar la publicidad. (Infor-
mante 2, influencer)

Los influencers son considerados mas efectivos que otros medios de
comunicacion en la actualidad, aunque se estima que su funcién deberia
ser complementaria a estos. Su eficacia radica en sus habilidades comunica-
tivas y en el dominio de las redes sociales, donde ofrecen contenido actual
y moderno, y asi marcar una diferencia clave respecto del resto de medios y
agentes especializados del sector (Borchers y Enke, 2021; Charlton y Cor-
nwell, 2019; Himelboim y Golan, 2019; Hutchins y Tindall, 2021; Suman-
diyar et al., 2023).

Si, los influencers en el sector hipico pueden ser mas efectivos que
los medios tradicionales debido a su conexion personal con la au-
diencia, contenido especializado, interaccion directa, formatos dina-
micos, promocion dirigida a eventos, etc. Su autenticidad y especia-
lizacion les permiten conectar, educar y motivar de manera inica a la
comunidad ecuestre. (Informante 24, club hipico)

Discusion y conclusiones

En definitiva, los hallazgos encontrados tras analizar los resultados de la in-
vestigacion senalan que, aunque se aprecian a los influencers como herra-
mienta atil para el sector ecuestre, estan ain en desarrollo y existe una falta
de profesionalizacién de estas practicas (Douglas et al., 2022; Gutiérrez-Ara-
gén et al,, 2021; Radmann et al., 2021). Ademds, existen ciertas particula-
ridades de este sector que reducen su potencial y afectan el contenido que
deberia publicarse y las funciones que deberian desarrollar, mas alld de su
papel comercial (Hudders et al.,, 2021; Paraventi y De-Farias, 2023; Vizcai-
no-Verdu et al.,, 2023). Se ha detectado también que, aunque cubren un es-
pacio que los medios especializados no ocupan, existe cierto riesgo de que
publiquen informacién incorrecta, al no ser, en la mayoria de los casos, ni
profesionales de la comunicacién ni expertos del propio sector (p. ej., vete-
rinarios o entrenadores) (Broms et al., 2021; Lou y Yuan, 2019). En cual-
quier caso, el estudio también ha revelado que son apreciados por su poder
de influencia ylabuenalabor de promocién del sector, con el anhelo de me-
jorar las précticas, y abrirlo, en cierto modo, a un segmento de la poblacion
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menos profesional (Djafarova y Rushworth, 2017; Gutiérrez et al.,, 2021).
En este sentido, son una herramienta de comunicacién y educativa que lle-
ga a las masas a través de formatos y contenidos atractivos, por lo que se
estima que son herramientas ttiles (Borchers y Enke, 2021; Gross y Wan-
genheim, 2018). Asi pues, se constata en este estudio que las funciones de
los influencers en cuanto a relaciones publicas estdn estrechamente ligadas
con cuestiones de imagen y reputacién corporativa, pues gozan de poder
paramodificar las conductas de las audiencias, asi como concienciarlas, dar
visibilidad y mejorar las percepciones sobre ciertas cuestiones (Gallagher,
2021; Leung et al., 2022). En definitiva, se observa que influyen de manera
positiva y se recomienda, pues, que se exploten en mayor medida en accio-
nes de relaciones publicas, pues sirven para mejorar laimagen de las entida-
des intervinientes en el sector (Davies y Hobbs, 2020; Smith et al., 2023).

Como todo andlisis que ofrece respuestas al tema objeto de estu-
dio, también permite abrir otros interrogantes que pueden ser objeto de
futuras investigaciones. En este sentido, en futuros trabajos se propo-
ne profundizar en la labor que desempenan los influencers en el ambito
ecuestre, especialmente desde el punto de vista de la comunicacion, para
analizar su potencial contribucioén al sector ecuestre. Igualmente, resul-
tarfa relevante explorar como establecer directrices y pautas que asegu-
ren la veracidad y calidad de los contenidos difundidos, contribuyendo
a una comunicacién mas rigurosa y fiable. Asi pues, resultaria benefi-
cioso considerar coémo estos actores pueden colaborar con expertos en
dreas técnicas, con el fin de fortalecer la legitimidad de la informacién y
la educacién brindada al publico general. Ademads, se sugiere investigar
el modo yla medida en que la sinergia entre influencers y organizaciones
ecuestres podria optimizar estrategias de comunicacién para mejorar la
percepcion del sector y especificamente la de los eventos, al ser figuras
de reclamo de atencidén en este dmbito.
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