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Resumen:

La investigacion analiza como las normas tributarias vigentes en Peru
regulan los ingresos de los influencers domiciliados que realizan
actividades publicitarias en redes sociales, para asegurar una eficiente
recaudacion del Impuesto a la Renta en Lima durante 2022, dicha
investigacion presenta un enfoque cualitativo, ya que se enfocara en la
recoleccion de datos de 15 empresas. Se hallé6 que el marco normativo
actual es insuficiente, enfrentando desafios como pagos en especie y falta
de documentacion formal. Las plataformas mas utilizadas por los
influencers son Instagram y Facebook, y las empresas que colaboran con
ellos valoran esta estrategia para conectar rapidamente con los
consumidores. Sin embargo, la informalidad en las transacciones y el uso
predominante del canje complican la fiscalizacién. Un informe de la SUNAT
especifica que los influencers deben tributar bajo la renta de tercera
categoria al recibir compensaciones por publicidad, integrar publicidad en
sus contenidos, ofrecer acceso exclusivo a seguidores pagantes y generar
ingresos a través de sus canales digitales. La investigacion concluye que
es crucial aumentar la formalidad en la emision de comprobantes de pago
y el cumplimiento de las obligaciones tributarias, proponiendo una reforma
normativa y mayor fiscalizacion para mejorar la recaudacién y reducir la

evasion fiscal en esta creciente modalidad publicitaria.
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Abstract

The research analyzes how the tax regulations in force in Peru regulate the
income of domiciled influencers who carry out advertising activities on social
networks, to ensure efficient collection of Income Tax in Lima during 2022.
This research presents a qualitative approach, since it will focus on data
collection from 15 companies. It was found that the current regulatory
framework is insufficient, facing challenges such as payments in kind and
lack of formal documentation. The platforms most used by influencers are
Instagram and Facebook, and the companies that collaborate with them
value this strategy to quickly connect with consumers. However, the
informality in transactions and the predominant use of exchange complicate
inspection. A SUNAT report specifies that influencers must pay third-
category income tax when receiving compensation for advertising,
integrating advertising into their content, offering exclusive access to paying
followers and generating income through their digital channels. The
research concludes that it is crucial to increase formality in the issuance of
payment receipts and compliance with tax obligations, proposing a
regulatory reform and greater oversight to improve collection and reduce tax

evasion in this growing advertising modality.
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INTRODUCCION

La importancia de la precisién del marco normativo tributario de los
ingresos por publicidad obtenidos por influencers domiciliados a
través de las redes sociales es un tema relevante en el contexto de
Lima, Peru, en el afio 2022. En esta investigacién, se busca
analizar de qué manera el marco normativo vigente contempla la
actividad econémica de los influencers en las redes sociales para
garantizar una eficiente recaudacion del Impuesto a la Renta en

Lima, Peru.

Para ello, se llevd a cabo un contraste entre la informacion
proporcionada por la Administracion Tributaria y la normativa que
regula la recaudacion de impuestos en este ambito, y los resultados
de una encuesta realizada a empresas que colaboran con
influencers para publicitar sus servicios y/o productos. Este
contraste permitira identificar posibles brechas o incongruencias en
la normativa actual y determinar si esta es suficientemente precisa
para abordar las particularidades de la publicidad a través de las

redes sociales.

En este contexto, se presentd los antecedentes del problema,
incluyendo la creciente relevancia de los influencers en el ambito
publicitario y su impacto en la economia local. Se expondra el
problema principal relacionado con la falta de precisién en el marco
normativo tributario para regular los ingresos por publicidad de los
influencers domiciliados, asi como los problemas especificos

derivados de esta situacion.

Con base en estos antecedentes y problemas identificados, se
estableceran los objetivos de la investigacion, los cuales estaran
dirigidos a analizar y evaluar la efectividad del marco normativo

tributario existente en Lima-Peru, para abordar la tributacién de los
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ingresos obtenidos por publicidad de los influencers domiciliados
en las redes sociales, con el fin ultimo de proponer
recomendaciones para mejorar la eficiencia en la recaudacion del

Impuesto a la Renta en este sector especifico de la economia.
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CAPITULO 1: Problema de Investigacion

El surgimiento de la economia digital, y en particular de los
influencers en redes sociales, ha planteado nuevos desafios para la
administracion tributaria en Lima, Peru. Este estudio aborda la necesidad
de precisar el marco normativo tributario para las actividades
publicitarias de influencers, con el objetivo de mejorar la recaudacion del
impuesto a la renta en 2022. Se investigd como las insuficiencias en las
normativas actuales afectan la fiscalizacion y el cumplimiento tributario,
con el fin de proponer ajustes normativos necesarios para una tributacion

efectiva y justa en el sector.

1.1 Situaciéon Problematica

En Peru, IPSOS (2020) realizé el estudio denominado “Habitos y
usos hacia el smartphone” para determinar cuales son los principales
usos que los usuarios de smartphones le dan a estos aparatos
tecnolégicos. La conclusion fue que entre las interacciones con mayor
porcentaje se encuentra que el 97% utiliza WhatsApp, luego que el 91%
lo utiliza para redes sociales y, finalmente, el 66% lo utiliza para realizar

llamadas.

En este sentido, se ha ahondado en el estudio sobre el “Perfil del
usuario de redes sociales” debido al considerable porcentaje de
interacciones obtenido en el ultimo afio en estas plataformas digitales.
Cabe precisar que el estudio tiene como poblacion a personas del Peru
urbano con edades entre los siete y ochenta anos logrando los siguientes

resultados:

En el 2017, el estudio concluyé que 11 millones de peruanos
tienen alguna cuenta en las redes sociales siendo Facebook (99%) la
mas usada por los usuarios seguido de WhatsApp (57%), Instagram
(26%), Google (26%), Twitter (22%) y Snapchat (10%). Asimismo, se

13



inform6é que la mitad de los usuarios sigue a alguna marca

principalmente de deporte, retail y telecomunicaciones (IPSOS, 2017).

En el 2018, el estudio realizado por IPSOS mostré6 que los
usuarios habian aumentado a 11.2 millones siendo Facebook (98%) la
mas usada nuevamente seguido de WhatsApp (72%), YouTube (33%),
Instagram (24%), Google+ (18%) y Twitter (10%). Acerca de las
interacciones, se informa que el 11% es fans de alguna marca, el 23%
considera que las marcas han influenciado sobre sus compras y que el
20% sigue a influencers (IPSOS, 2018).

En el 2019, los usuarios aumentaron a 11.5 millones siendo
Facebook (96%) la red social mas usada nuevamente seguido de
Instagram (42%), YouTube (34%) y Twitter (12%). No obstante, debido
a que en el estudio del afo anterior aparecieron los factores marcas e
influencers, también se hace un analisis sobre estos. Acerca de las
acciones frente a las publicaciones de las marcas en redes sociales, el
51% comparte, el 50% reacciona, el 36% comenta y el 31% etiqueta
amigos para que vean la publicacién. Finalmente, el tema de interés de
los que siguen a influencers es por deporte (38%), comedia (27%), estilo
de vida (22%), musica (18%), teatro y/o cine (17%) y, finalmente, moda
(15%) (IPSOS, 2020).

En el ultimo afio 2020, el incremento de usuarios fue significativo
puesto que se alcanzaron los 13.2 millones debido a la pandemia.
Ademas, entre las razones por las cuales se usan las redes sociales se
tiene el lanzamiento de concursos o sorteos, busqueda de
recomendaciones de productos o servicios, publicitar una marca y

comprar productos o servicios (IPSOS, 2020).

Estos datos estadisticos demuestran lo que Alva (2019) afirma “la

publicidad ha encontrado un nuevo espacio donde puede utilizar sus
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estrategias para llegar al consumidor” (introduccion, parr.3). Es decir, la
razon de uso de estas plataformas digitales ya no es exclusivamente
social sino también el aspecto comercial ha cobrado importancia por lo

que se afirma lo siguiente:

Las empresas procuran tener una llegada mayor hacia los
posibles consumidores de los productos que elaboran y comercializan,
utilizando para ello a personas que tienen cierta influencia en dichas
redes, por medio de la interaccion con sus seguidores, para poder
persuadirlos de manera indirecta en su consumo. Ello implica

necesariamente el uso de la publicidad (Alva, 2019).

Ante ello, se puede evidenciar que las empresas recurren a los
influencers para lograr la atencion de su publico objetivo; sin embargo, a
partir de ello, se nos genera la necesidad de saber de qué manera se
sustentan y se declaran los impuestos generados al crear una actividad
econdmica entre la empresa y el influencers. Por lo que a través de la
presente investigacion nos enfocaremos en comprender esta relacion
tributaria y se planteara el problema principal y los especificos

presentados a continuacion:

1.2 Formulacion del Problema

1.2.1. Problema de investigacion

A continuacion, se presenta el problema de investigacion:

o ;De qué manera las normas tributarias que regulan los ingresos por
las actividades publicitarias brindados a través de las redes sociales
por los influencers domiciliados garantiza una eficiente recaudacién

de impuestos en Peru?
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1.2.2. Preguntas de investigacion

A continuacion, se presentaran las preguntas de investigacion a través de cuatro
preguntas:

a. Pregunta 1: ;Cudles son las actividades publicitarias desarrolladas
por los influencers domiciliados a través de las redes sociales en
Lima-Peru, 20227

b. Pregunta 2: ;Cual es el tratamiento tributario de los ingresos por
actividades publicitarias desarrolladas por los influencers
domiciliados a través de las redes sociales en Lima-Peru, 20227

c. Pregunta 3: ;Cual es el tratamiento tributario de los gastos en que
incurre una empresa por los servicios publicitarios prestados por los
influencers domiciliados a través de las redes sociales en Lima-Peru,
20227

d. Pregunta 4: ;Cual es el nivel del cumplimiento tributario de los

influencers domiciliados y empresas que contratan sus servicios?

1.3 Justificacion de la investigacion

El creciente desarrollo de la prestacion de servicios por dar a
conocer informacién o recomendar productos y servicios de las empresas
a través de las redes sociales es de importancia, puesto que ha generado
numerosos ingresos para los llamados influencers en el mundo, no siendo
Peru ajeno a ello. Estos ingresos tanto en dinero como en especies originan
el nacimiento de obligaciones tributarias con el fisco. Su relevancia se situa
en si la legislacién tributaria garantiza su cumplimiento desde la

determinacion de las cuantias de las obligaciones hasta el pago de estos.

Ademas, el interés en la problematica se incrementa debido a la
coyuntura mundial que ocurrié en el 2019: la pandemia por COVID-19. Tal
como el Centro Latinoamericano de Informacion en Ciencias de la Salud —
BIREME (2020) informa:
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Un comportamiento esperado durante la pandemia de COVID-19 es
el aumento en el acceso y uso de las redes sociales por parte de
todos los grupos de edad y segmentos de la sociedad. (...), desde el
inicio del aislamiento este habito aumenté considerablemente

(parr.1).

Esto quiere decir que los usuarios de estas plataformas digitales
estan mas expuestos o existe mas probabilidad a visualizar
propagandas, publicidad y marketing de productos, servicios y, en
general, marcas. Simultaneamente, las empresas observan atractivas
las redes sociales como un medio para vender sus productos debido a

la afluencia que ha cobrado.

No obstante, ante el aumento del numero de influencers, el
incremento de las actividades que realizan y también el crecimiento de
ingresos percibidos que representan tales actividades, no se observa
que la legislacion tributaria sea del todo clara sobre el desarrollo de esta
actividad econdmica. Por ejemplo, los impuestos que deben declarar y
pagar por los influencers, si se imputa el mismo porcentaje (%) de
impuesto de manera general a todos o hay excepciones, qué son 0 no
considerados ingresos; o, un punto muy importante de la problematica,
sobre los mecanismos de fiscalizacion que ayuden a controlar la evasion

de impuestos.

Por lo tanto, bajo esta investigacion se espera aportar claridad a
la sociedad peruana como contribuyentes y generar un avance en el
sistema tributario sobre la recaudacion de impuestos. A través del
analisis que busca esclarecer, entre los lineamientos de la legislacion
tributaria, cobmo es que encaja este nuevo modelo de negocio.
Simultaneamente, proporcionar informacion sobre el aspecto tributario

para las personas que decidan dedicarse a estas actividades como
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influencers. De modo que se pueda evitar consecuencias como el
incremento de la evasion de impuestos existente, sanciones u omisiones

tributarias o simplemente otros problemas futuros.

1.4 Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion tiene la adecuada viabilidad para su

investigacion debido a lo siguiente:

Contamos con acceso a empresas para realizar encuestas y entrevistas
que apoyan a la presente investigacion, un tema de gran relevancia actual
debido al avance de las redes sociales, y que es de interés también para
instituciones como la Administracion Tributaria. Nuestra investigacion se
fundamentara en la Ley del Impuesto a la Renta, permitiéndonos
profundizar en este campo. Este enfoque no solo es viable para nuestra
tesis, sino que se espera que genere un impacto significativo en la
tributacién y la publicidad digital, contribuyendo a mejorar y enriquecer las

investigaciones sobre la tributacién de los influencers.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivos General

a) Analizar la manera en que las normas tributarias reguladoras de los
ingresos por las actividades publicitarias brindados a través de las
redes sociales por los influencers domiciliados garantizan una

eficiente recaudacion de impuestos en Peru.

1.5.2. Objetivos Especificos

a. Determinar las actividades publicitarias desarrolladas por los
influencers domiciliados a través de las redes sociales en Lima-Peru,
2022.
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b. Determinar el tratamiento tributario de los ingresos generados por
las actividades de publicidad desarrolladas por los influencers
domiciliados a través de las redes sociales en Lima-Peru, 2022.

c. Determinar el tratamiento tributario de los gastos que desembolsa
una empresa por las actividades de publicidad desarrolladas por los
influencers domiciliados a través de las redes sociales en Lima-Peru,
2022.

d. Determinar el nivel del cumplimiento tributario de los influencers

domiciliados y empresas que contratan sus servicios

1.6 Alcance de la investigacion

Esta investigacion tendra un alcance correlacional. Segun
Hernandez et al (2014) mencionan que este tipo de alcance “tiene como
finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos o
mas conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en
particular” (2014, p.42). Por lo tanto, el presente estudio se basara en
examinar y relacionar al sistema tributario y las redes sociales y como a
través de ellas se generan rentas que conllevan a pagar un determinado

impuesto.

En ese sentido, lo mencionado anteriormente tiene relacion con el
tipo de investigacion que se quiere realizar debido a que se busca analizar
el impacto en la recaudaciéon tributaria que generan las actividades
econdmicas realizadas por los influencers a través de las redes sociales.
Por lo tanto, lo que se buscara medir son los ingresos de la publicidad que
se realizan por lo que se analizara las formas de publicidad y el tipo de
ingreso que estas generan. Los tipos de ingresos de acuerdo con la
normativa contable y su clasificacion en actividades ordinarias y

extraordinarias no operacionales.
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Asimismo, se analiza de qué manera se acoplaron las actividades
de publicidad, generadas por los influencers, por medio de las redes
sociales en el marco normativo tributario vigente para el logro de una

eficiente recaudacion de impuestos en el Peru.
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CAPITULO 2: Revision de la literatura

La presente investigacion se sumerge en el complejo entramado
que conforma el marco normativo tributario en Peru, especificamente
centrado en la regulacién de las actividades publicitarias de influencers
domiciliados en redes sociales con el fin de garantizar una recaudacion
eficaz del Impuesto a la Renta en Lima durante el afo 2022. En este
contexto, se abordan en primer lugar los antecedentes que han dado
lugar a la necesidad de examinar con detenimiento esta tematica, asi
como las tendencias y acontecimientos que han moldeado el escenario
actual. Seguidamente, se profundiza en el estado del arte, analizando
las investigaciones mas recientes y relevantes que han explorado
aspectos relacionados con la tributacion de actividades publicitarias en
el ambito digital. El marco conceptual proporciona la base tedrica
esencial para comprender los conceptos clave y las relaciones
subyacentes en este campo, mientras que el marco normativo,
regulatorio o legal establece el contexto juridico en el cual operan tanto
los influencers como las empresas que colaboran con ellos en
estrategias publicitarias. Este enfoque holistico y meticuloso sienta las
bases para abordar de manera integral la complejidad de la tributacién
de influencers en el entorno digital y sus implicaciones para la estructura

fiscal y la lucha contra la evasion.

2.1. Antecedentes de la investigacion:

Grande et al, Cafon y Cantén (2016) concluyen que las tecnologias

de informacion y comunicacion (TIC) han “variado con el tiempo, debido a

los rapidos avances que se suceden. Esto es consecuencia de los

desarrollos tecnolégicos en los maximos representantes de las TIC: los

ordenadores, la informatica, Internet y los smartphones. Su impacto social

es innegable” (p.27). Es decir, se evidencia con claridad el desarrollo
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masivo y acelerado de nuevas tecnologias de informacion y comunicacion

que incluyen tanto los dispositivos como los aplicativos.

Frente a ello, Afonso (como se citd en Durango, 2014) afirma:

Con el desarrollo de las herramientas tecnolégicas, principalmente
aquellas promovidas por el nacimiento de Internet, emergen en
nuestra sociedad nuevas formas de relacion, comunicacion vy
organizacion de las actividades humanas, y, entre ellas, merece

destacar el estudio de las redes sociales (pp.9-10).

Es decir, “la industria de internet ha revolucionado el panorama mediatico
y la forma de consumir los productos que aparecen de forma incesante esta
muy alejada de la forma tradicional que existia hace escasos 20 afos”
(Taramona, 2018, p.1) tal como se refleja en los ultimos datos obtenidos

del analisis sobre la tecnologia y las redes sociales en el Peru.

La idea de utilizar a personas que tienen influencia en las

plataformas digitales surge en el siguiente contexto:

Cuando las publicaciones organicas de las empresas en las redes
sociales comenzaron a perder alcance, hubo que buscar nuevas
alternativas para llegar a los usuarios. A partir de estas practicas
tom6 forma el Marketing de Influencers, el cual engloba la
identificacion de las personas que tienen influencia sobre los
compradores potenciales y las actividades de marketing orientadas
en torno a estas personas influyentes (Ramos, 2019, p.1).

Ante ello, podemos evidenciar que no se selecciona a la persona
influenciadora al azar, sino se busca a quien tenga un poder de
convencimiento con sus recomendaciones sobre el publico objetivo al cual

quiere llegar el negocio o la empresa contratante.
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Las empresas aprovechan la llegada que tienen los influencer con
sus seguidores en las redes sociales, para ofrecer, a través de
mensajes “subliminales”, diversa “publicidad” por medio de
‘recomendaciones”, percibiendo los influencer a cambio bienes por
canje o dinero, dependiendo del numero de veces que la publicidad

haya sido observada por los posibles consumidores (Alva, 2019,
p.1).

Collantes y Garcia (como se cité en Artero & Martinez, 2019)
mencionan que la nueva manera de realizar publicidad ha generado una
transformacioén drastica en el entorno mediatico en el que los elementos del

sector se han digitalizado de diversas velocidades.

Serrano (como se cité en Diario Gestion, 2019) advierte en una
entrevista que si una empresa o persona recurre a un influencer para
conseguir que su producto o servicio circule en las redes sociales a través
de constantes actualizaciones de fotos, videos o cualquier otro contenido
con detalles y caracteristicas, el influencer debera pagar impuestos por el

trabajo realizado.

Segun el Diario Gestion (2019), menciona que la SUNAT considera
que los influencers, como promotores digitales, son una gran fuente
generadora de renta. Entre el 2016 y 2018, la administracion tributaria
estima que S/ 50 millones no fueron declarados como renta” (parr.1). Ante
lo mencionado se puede inferir que en nuestro pais existe una ineficiencia
en el cumplimiento de las obligaciones tributarias por parte de los
influencers. Asi, las redes sociales se han convertido en un nuevo camino
para que los niveles de evasion tributaria se incrementen y frente a ello
surge el reto por parte de la Administracion Tributaria hacer frente a ello.
No obstante, para lo ultimo es importante cuestionarse primero el modo en

que la legislacion tributaria engloba tanto a los ingresos que percibe este
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nuevo concepto que es el influencer como, también, su modelo de negocio

que va desarrollandose con mayor notoriedad y alcance en el Peru

Por otro lado, también es importante poder tener un entendimiento del
concepto tributario de la presente investigacion. Alvarado en su

investigacion concluye:

Latinoamérica agrupa una gran cantidad de influenciadores que a la vez
generan una gran cantidad de rentas. La tributacion de los creadores de
contenido respecto al impuesto a la renta se encuentra sostenida en las
normas tributarias de cada pais. Asi como existen similitudes, también
existen diferencias significativas en la tributacion de las diversas
regiones (2024: 35).

Sotil Pefialoza realiza una investigacién sobre la tributacion de los
influencers en el Peru ya que encuentra la problematica de que el pais no
es ajeno al uso diario de las redes sociales por parte de su poblacion ni al
interés que tienen sobre las empresas e influencers como herramientas de
publicidad para captar su atencién. Por esta razén, la actividad que realizan
los influencers como agentes de publicidad generan ingresos gravados por

el Impuesto a la Renta bajo el ordenamiento juridico peruano (2022: 14).

Gutierrez y Salluca plantean que no es clara la manera en la que deben
tributar los influencers por sus actividades de publicidad en las redes
sociales, por lo cual analizan a qué tributos estan afectos bajo los
lineamientos tributarios vigentes en el Peru (2022: 4). Al finalizar todo su
analisis obtuvieron como resultado de que los influencers como
contribuyentes estan afectos al Impuesto General a las Ventas y al
Impuesto a la Renta. No obstante, hacen hincapié en la mejora de la
regulacion fiscal ya que la normativa actual no especifica el tratamiento

tributario de las actividades realizadas por los influencers (2022: 155).
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a. Internacionales

Vinader et al.,, (2020) en su estudio afirman que los
influencers tienen un papel decisivo dentro de la comunicacion
publicitaria por la capacidad que tienen de conectar al publico
con las empresas. El tipo de investigacion fue mediante un
analisis cuantitativo de sus videos publicados en la plataforma
digital YouTube, la técnica de recoleccion de datos fue la ficha
de recoleccion de datos. Los resultados mas relevantes indican:
Se logra generar una marca propia y diferenciada en base a su

estilo de vida, la cual utiliza con fines econémicos.

Lopez (2017) en su trabajo de grado realizd6 una
investigacion que tuvo como principal objetivo determinar: “cual
es el rol de los influencers como parte de una estrategia
publicitaria para la creacién y aprobacion de tendencias de moda
en Colombia”. El estudio empleado fue cualitativo analitico: Se
empleo la ficha de recoleccion de datos. El resultado evidencié
que el proceso utilizado para este caso consiste en el uso de
formatos web como los blogs, el cual es adecuado debido a que
la difusion de tendencias es mas efectiva gracias a la relacion
cercana entre influencer y seguidor al tratarse de una manera

horizontal.

Alvarez (2018) en su estudio que tiene como obijetivo
describir a las redes sociales como imperativas para concretar la
venta. Siendo el método de estudio: cuantitativo-descriptivo. Se
emple6 como método de recoleccién de datos una encuesta. Los
resultados obtenidos fueron principalmente la afirmacion que los
influencer cumplen una funcién importante para la intencion de
comprar de los clientes potenciales; asi como también en la

venta concreta.
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Rodriguez (2017) analiza el nacimiento de un nuevo
marketing que deriva del marketing online en los ultimos afos en
Espafa. Emplea un estudio de tipo cuantitativo, empleando
como método de recoleccién de informacion y datos a la
encuesta. El resultado mas relevante es la descripcion del
influencer como personas normales que no solo realizan un

comercial televisivo.

La presente investigacion se cefiia al analisis de la
tributacién de los influencers en el Peru hasta el periodo del afio
2022 encontrandose como limitante la poca investigacién sobre
el tema. Sin embargo, en la época actual ya se encuentran
mayores investigaciones, no solo sobre el pais sino también
otros paises latinoamericanos donde se presenta la misma
interrogante. Esto se debe a que la creciente contratacion de
influencers por parte de las empresas, como instrumento para
darle publicidad a sus productos o servicios en los ultimos afos
a través de las redes sociales, no es un acontecimiento que
ocurre exclusivamente en el Peru sino también en varios paises
de Latino América. Por esta razén, se van a incorporar
investigaciones recientes sobre el tema, asi como la situaciéon de

la problematica en paises como Ecuador, Chile y Espana.

Asimismo, es importante mencionar que las
investigaciones son basicamente tesis, proyectos de grados
como Master y algunas revistas académicas.

Por otro lado, es importante poder hacer un comparativo

con de la legislacidon tributaria de otros paises por lo que a

continuacion nos enfocaremos a analizar a algunos de ellos.
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“En cada pais la legislacion es diferente, y en términos de
tributacion de influenciadores aun se estan implementando poco
a poco politicas regulatorias. Los gobiernos de varios paises
latinos han decidido identificar a estos actores de las redes
sociales y normar sus actividades que se observan con altas
rentas y retribuciones econdmicas de diversa indole” (citado en
Zuiiga 2024: 35).

“En Chile los Influencers se consideran personas naturales
y estan sometidos al impuesto de la renta, el cual deben tributar
por medio de la primera o segunda categoria, dependiendo de si
tiene o no trabajadores a cargo (Ramirez & Cantillo, 2022). En
el caso de tener trabajadores a cargo, debera tributar por le
primera categoria y restar los costos y deducciones procedentes,
antes de calcular el impuesto a la renta. La tarifa que se le
aplicara es del 15% a la renta gravable (Republica de Chile,
1998). Si estd empezando su actividad, no tiene personal a
cargo y sus contratos son por medio de honorarios, debera
tributar por la segunda categoria y su tarifa estara sujeta a 15
montos de ingresos depurados, de acuerdo con la establecido el
en articulo 43 de la Ley del impuesto sobre la renta” (Citado en
Ayala 2023: 15).

Gutierrez y Salluca indican en su investigacion que en
Chile, segun la ordenanza 642 emitida por la administracion
tributaria, los influencers deben tributar sus ingresos como renta
de segunda categoria porque sus servicios publicitarios reciben

una remuneracion (2022: 61).
Asimismo, en Chile el SlI (Servicio de Impuesto Internos)

se encuentra enfocado en determinar normas mas directas con

respecto a los ingresos percibidos por los Influencers. Durante
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marzo del 2021, se cre6 el Oficio N°642 del Servicio de
Impuestos Internos, el cual norma las actividades desarrolladas
por los influencers “esta normativa llega a regular los servicios
digitalesy se incluye en los cambios ya realizados por
la modernizacion tributaria, que da frente a las nuevas formas
econdmicas, las cuales se prestan a través de plataformas
tecnoldgicas, redes sociales u otros formatos de comunicacién”
(Huala 2020). Ante ello, en Chile existes normas que estan
contribuyendo al pago de impuestos de los influencers por lo que
también ordenan que estos emitan boletas electronicas por sus
servicios de acuerdo con la Ley 21.256. En este pais la
tributacion de los influencers esta afecta por ingresos de la
Segunda Categoria asociado la publicidad de bienes de
servicios realizados. Ante ello, Dayana Huala menciona que “es
un ingreso por una actividad de caracter independiente, tales
como profesionales, administrativos, técnicos, entre otros, que
desarrollan una actividad lucrativa que no paga impuesto de
primera categoria, sino mas bien de segunda categoria. Donde,
al final de cada ano, si obtienen ganancias sobre el tope, deben

pagar un impuesto a la renta”.

Segun Cruz, en Ecuador no existe una normativa tributaria
especifica razéon por la cual los influencers que estan
catalogados como una actividad econémica mas adentro del
régimen tributario interno que genera ingresos deben declarar
sus impuestos de acuerdo con los lineamientos de la Resolucion
N° NAC-DGERCGC21-00000060. Esta normativa indica que los
contribuyentes sujetos al RIMPE deben emitir comprobantes de
venta, comprobantes de retencion y documentos

complementarios (2023)
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“El gobierno esta implementado una serie controles por
parte de la Administracion Tributaria respecto a las actividades
que generan los influenciadores como parte del Plan de Justicia
Tributaria que impulsa el pago de impuestos a través de tres
planes: Control Justo, Plan de Simplificacion y Plan Todos
Contribuimos con la finalidad de fomentar el pago justo y

equitativo de los tributos” (citado en Zuiiga 2024: 35).

Segun Gutierrez y Salluca, en Espafa se considera a los
influencers y su negocio como personales naturales que estan
obligados a declarar el impuesto sobre la renta de personas
fisicas por los beneficios econdmicos que obtienen de su
actividad (2022: 31).

“En Espana, los impuestos que debe pagar un influencer
son esencialmente el IVA, el Impuesto a la Renta de Personas
Fisicas (IRPF)y, en caso de que tenga una empresa, el impuesto
de sociedades. El IRPF es el impuesto que grava la renta. En el
caso de los influencers en un nivel de ingresos bajo o medio, hay
que realizar un pago trimestral a cuenta de un 20%. No obstante,
el hecho mas destacado en torno al IRPF es su caracter
progresivo ya que a medida que aumentan los ingresos, mas se
paga porcentualmente, legando al 45% en caso de superar los
60.000 euros anuales” (citado en Ayala 2023: 14).

No obstante, en este pais ocurre que muchos influencers
espanoles optan por mudar sus domicilios ficales a Andorra, ya
que dentro de este ofrecen incentivos fiscales otorgandoles
mayores ventajes frente a otros paises. Estos incentivos son
mas atractivos a nivel de IS, IRPF e IVA (citado en Gutierrez y
Salluca 2022: 61).
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b. Nacionales

Pefia (2016) afirma que los influencer son figuras
protagonistas dentro de las redes sociales; quienes son
personas consideradas lideres de opinion por tener la capacidad
para generar contenidos con mensajes objetivos y crear
estrechos vinculos con su publico. El objetivo de su investigacion
fue: determinar cuales son los beneficios principales que genera
incorporar a las influencers en su estrategia de marketing. Se
realizd una investigacion de tipo mixta. La herramienta de
recoleccion de datos fue las encuestas y un analisis netografico.
El resultado principal obtenido es la confirmacién de las hipétesis

establecidas.

Arévalo (2019) menciona que su investigacion determina
las fases que tiene la participacion de los micro influencers. El
tipo de estudio es descriptivo; la técnica de recoleccion de datos
fue el cuestionario. El resultado obtenido del estudio fue se debe
seqguir apostando por el uso de influencers para tener mayor
incidencia en la toma de decisidon al compra a través de la
apreciacion de un personaje familiarizado disfrutando del

producto.

Chavez et al., (2020) realizan una investigacion que tiene
como objetivo determinar la eficacia que poseen los influencers
sobre la decision de compra de consumidores denominados
millennials en el departamento de Arequipa-Peru. El tipo de
instrumento de recoleccion de datos fue la aplicacién de un
cuestionario de 54 preguntas realizadas a una muestra de 404
personas quienes tenian una edad entre 18 a 35 anos que
pertenecen a esta nueva generacidn. Los resultados

demuestran una descripcion objetiva sobre el producto.

30



2.2. Estado del Arte

El auge de las redes sociales ha transformado la manera en que se
realizan actividades publicitarias, dando lugar a una nueva figura de
mercado: los influencers. Estos actores digitales han ganado relevancia no
solo por su capacidad de influir en las decisiones de consumo de sus
seguidores, sino también por el volumen de ingresos que generan. En este
contexto, la tributacion de las actividades publicitarias de los influencers se
convierte en un tema de interés fiscal y juridico, particularmente en Lima,

Peru.

La actividad de los influencers en redes sociales implica la
promocién de productos y servicios a cambio de retribuciones econémicas
0 en especie. Segun la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion Tributaria (SUNAT), estas actividades estan sujetas a la

legislacién fiscal vigente, en particular al Impuesto a la Renta (IR).

De acuerdo a lo que menciona SUNAT (2024) el marco normativo
peruano establece que los ingresos percibidos por actividades publicitarias
deben ser considerados renta de tercera categoria, si son recurrentes y
realizadas de manera organizada. Esto implica que los influencers deben
inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) y emitir
comprobantes de pago por sus servicios. Adicionalmente, deben llevar
contabilidad y presentar declaraciones juradas periddicas. Segun la
SUNAT, "los influencers estan obligados a emitir comprobantes de pago

por las actividades realizadas y a declarar sus ingresos peridédicamente”.

La recaudacion del Impuesto a la Renta en el sector de influencers
presenta desafios significativos debido a la naturaleza digital y a veces
informal de estas actividades. La fiscalizacion se complica por la dificultad
de rastrear y cuantificar los ingresos percibidos a través de plataformas
digitales internacionales. No obstante, la SUNAT ha implementado medidas
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para mejorar la fiscalizacidon, como la utilizacion de tecnologias de la
informacion y el analisis de datos provenientes de redes sociales. Segun
Paredes (2022), "la fiscalizacion de actividades digitales requiere un
enfoque innovador, apoyado en el analisis de grandes volumenes de datos

y la cooperacion internacional”.

En Lima, se estima que el numero de influencers activos supera los
10,000, abarcando diversas plataformas como Instagram, YouTube y
TikTok. La recaudacion del Impuesto a la Renta de este grupo ha mostrado
un crecimiento constante, aunque sigue siendo una fraccion menor del total
recaudado por el fisco peruano. En 2022, de acuerdo a la Guia para la
Tributacion de Influencers segun SUNAT reportd un incremento del 15% en
la recaudacion proveniente de actividades digitales (creacion de contenido,
uso de redes sociales, marketing digital, entre otros) en comparaciéon con
el afo anterior. Segun el INEl (2022), "el numero de influencers ha
aumentado significativamente, y la recaudacion fiscal refleja un crecimiento

sostenido en este sector"

Entre los principales desafios se encuentra la evasion fiscal,
facilitada por la falta de regulacién especifica y la informalidad
predominante. Para abordar esta problematica, es fundamental la
colaboracion entre las plataformas digitales y la SUNAT para compartir
informacion relevante sobre los pagos realizados a los influencers. Sanchez
y Gédmez (2022) destacan que "la formalizacién de los influencers es crucial

para ampliar la base tributaria y mejorar la equidad fiscal".

Por otro lado, la formalizacién de estos actores digitales representa
una oportunidad para incrementar la base tributaria y mejorar la equidad
fiscal. La educacion y concienciacién sobre las obligaciones tributarias,
junto con incentivos para la formalizacion, pueden contribuir a mejorar la

recaudacion.
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La tributacion de las actividades publicitarias de influencers en redes
sociales en Lima, Peru, constituye un campo emergente y complejo que
requiere de estrategias innovadoras por parte de la administracion
tributaria. Si bien se han logrado avances en la recaudacién del Impuesto
a la Renta, persisten desafios significativos relacionados con la
informalidad y la fiscalizacion efectiva. La colaboracién entre plataformas
digitales y autoridades fiscales, junto con politicas de incentivo para la
formalizacién, son clave para mejorar la recaudacién y garantizar una

mayor equidad fiscal.

2.3. Marco Conceptual

Segun lo que menciona Bavaresco (2015) afirma:

“Las teorias brindan al investigador el apoyo inicial dentro del
conocimiento del objeto de estudio, es decir, cada problema posee
algun referente tedrico, lo que indica, que el investigador no puede
hacer abstraccion por el desconocimiento, salvo que sus estudios

se soporten en investigaciones puras o bien exploratorias” (p. 1).

Ante ello, se presentan las bases teéricas para la presente

investigacion:

a) Aspectos generales de la legislacion tributaria peruana

En primer lugar, se considera relevante desarrollar el marco
normativo tributario peruano vigente relacionado al emergente modelo
economico que desarrollan los influencers para lograr un mejor

analisis sobre como es que encaja dentro del sistema.
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Uno de los criterios mas importantes para definir de qué
manera se va a cumplir con el pago de los Impuestos va a depender

del territorio en el que se esta ejecutando la actividad econdmica.

Los Estados que consideran como criterio utilizado para definir
la afectacion tributaria respecto a las ganancias respecto del
Impuesto a la Renta, a través de la renta de fuente mundial,
implica que un contribuyente domiciliado debe cumplir con
efectuar el pago del Impuesto a la Renta por los ingresos
generados en el territorio donde se encuentre domiciliado y
debe adicionar las rentas que se generaron en el exterior”
(Alva, 2019, p.1).

Por otro lado, de acuerdo con este caso, se debera tener en
cuenta si se esta trabajando con una empresa local o extranjera y, de
esta manera, comprender las disposiciones legales que cada territorio
maneja de acuerdo a la actividad econdmica que se realice. En este
caso, se podria estar expuesto a una doble imposicion por los
ingresos que tenga un influencers peruano al trabajar con una
empresa extranjera que genere su renta en nuestro pais. De acuerdo
a lo mencionado por Paul Serrano en Mario Alva (2019) indica que se
debe tener en cuenta que los influencers no solo trabajan de la mano
con empresas nacionales o extranjeras, sino que también existe la
posibilidad de extranjeros trabajando de la mano con empresas
nacionales. En dicho caso, se debe tener esclarecidas las reglas de
operaciones con los no domiciliados, como puede ser con los casos

de convenios de doble imposicion.
De acuerdo con lo mencionado, es importante conocer en

donde se genera la renta y a partir de ello tener una referencia mas
clara y seguir los procesos adecuados para cumplir con el pago de los
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impuestos de acuerdo con cada territorio, especificamente en

territorio peruano.

b) Aspectos generales de las Redes Sociales

En la actualidad el avance de la tecnologia ha contribuido al
desarrollo de diversas herramientas que han ayudado a las personas
a tener una vida mas facil y cdmoda, por lo que la creacion de las
redes sociales ha impulsado el desarrollo de un mundo cada vez mas

tecnoldgico y globalizado.

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas
publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional,
con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos” (Celaya,
2008, como se citoé en Herrera, 2012). Ante lo mencionado, se puede
evidenciar que las redes sociales son un mundo virtual que nos
permite interactuar con personas de diferentes partes del mundo sin
importar diversos factores como el tiempo, el idioma, la edad, entre
otros. Asimismo, es importante mencionar que la evolucién de las
redes sociales ha permitido crear una brecha cada vez mas delgada
entre el mundo real y el mundo virtual debido a que se puede conocer
informacion en tiempo real de todo el mundo sin limite alguno. Ante
ello, es importante poder conocer como las redes sociales han ido

evolucionando a lo largo de los afos.

Pérez et al., (2014) aseguran que el inicio de las redes sociales
empez6 en 1997 con la creacion de la red sixdegrees.com la cual
tenia la funcién de poder crear perfiles y tener amigos por lo que en
1998 se empez6 a usar. Ante lo mencionado, se evidencia que se
tenia la iniciativa de crear plataformas digitales con la finalidad de
poder interactuar con otras personas; sin embargo, con el pasar del
tiempo se vio la necesidad de ir creando nuevas plataformas debido
a que se ha ido incrementando la cantidad de los usuarios y estos
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buscan cada vez mas opciones en las redes sociales que cumplan
con el fin de sus necesidades las cuales sean mas didacticas, faciles

de usar y que contengan mas opciones de entretenimiento.

Por lo que con el pasar de los afios se cred una de las redes
sociales mas usadas hasta el dia de hoy, Facebook. Frente a ello,
Celaya (como se cito en Pérez et. al.2014) menciona que Facebook
se creo en el 2004; sin embargo, hasta el 2006 se tenia el acceso
restringido y solo las personas que contaban con un correo de una
universidad norteamericana podian tener acceso, pero en el 2008 en
cinco semanas dicha red social logro pasar de 150 a 175 millones de
usuarios con un crecimiento de 600 mil usuarios por dia. Por lo que
Facebook es una de las redes sociales mas populares por lo que es

una de las mas usadas en todo el mundo.

El avance de la tecnologia y las exigencias de los usuarios han
hecho que las redes sociales se incrementen de acuerdo a los
objetivos que busca cada usuario. Por ello las redes sociales se
encuentran clasificadas de acuerdo al contenido que se comparten en
estas y al publico al que se quiere llegar por lo que de acuerdo a la
Escuela de Negocios de la Innovacion y los emprendedores (2012)

clasifican a las redes sociales en lo siguiente:

Redes sociales horizontales: Creadas para un publico en general y no
tiene temas en especifico. Entre estas tenemos a Facebook, Google,
Twitter, etc.

Redes sociales profesionales: Son aquellas redes que se basan en
captar contactos y recomendaciones profesionales con el objetivo de
buscar un cargo laboral, entre la mas popular tenemos a LinkedIn.
Redes sociales de contenido: Son aquellas plataformas donde los
usuarios pueden crear, compartir y consumir contenido en diversas

formas como texto, imagenes, Calculo de cantidad de la muestra videos

36



y audios. Entre ellas tenemos a formatos de fotografia (Instagram),

Video (YouTube) entre otros como Slideshare, Quoran, etc.

De acuerdo a lo mencionado se puede evidenciar que existen
redes sociales para los intereses y gustos de cada persona. Por lo
tanto, hay personas que consumen el contenido de dichas redes
sociales y otras que se encargan de crear dicho contenido. Por lo
tanto, en dicha investigacion nos basaremos en el analisis del impacto

de los creadores de contenido en el ambito tributario de nuestro pais.

Asimismo, por la coyuntura sanitaria ocurrida en el 2019 el uso
de las redes sociales se ha incrementado debido a que el
confinamiento que ha existido a nivel mundial por la aparicion de la
COVID 19 ha permitido el crecimiento del consumo digital en todo el
mundo. Por lo tanto, las redes sociales mas usadas son YouTube,
Facebook, Instagram y Tik Tok. De acuerdo al diario ElI Peruano
(2020) se concluye que YouTube presenta 7 millones de usuarios,
Facebook tiene 6.5 millones, Instagram 5.1 millones de usuarios y

WhatsApp conjuntamente con Gmail alcanzan 5.3 millones.

Ante ello, la nueva incursion de influencers se ha generado una
preocupacion por como deben tributar por ello, es importante tener
conocimiento de los tipos de ingresos que generan los influencers y

analizar a qué tipo de renta pertenecen.

En el caso de los ingresos de primera categoria se incluyen
aquellas rentas pasivas que provienen de la propiedad de activos. Por
ejemplo, pueden obtener ingresos por el alquiler de espacios
publicitarios en sus plataformas digitales o fisicas, donde permiten
que marcas coloquen anuncios. También pueden recibir derechos de
autor por la creacién de contenido original, como libros, musica o

cualquier material creativo que genere regalias. Asimismo, los
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influencers pueden generar ingresos a través de inversiones en
acciones, bonos o bienes raices, donde las ganancias provienen de

activos que no requieren una actividad activa de su parte.

Por otro lado, de acuerdo a los ingresos de segunda categoria
estan relacionados con actividades de trabajo personal y profesional.
Los influencers pueden recibir honorarios por consultorias en su area
de especializacion, brindando asesoria a empresas o individuos.
Ademas, pueden generar ingresos al ofrecer clases o talleres donde
ensenan habilidades o conocimientos especificos a su audiencia. Las
presentaciones en conferencias o eventos también constituyen una
fuente de ingresos, ya que son compensados por compartir su

experiencia y conocimientos en publico.

En el caso de los ingresos por renta de tercera categoria son
aquellos derivados de actividades comerciales que combinan trabajo
y capital. Los influencers generan ingresos significativos a través de
colaboraciones y patrocinios con marcas, donde les pagan por

promocionar productos o servicios en sus redes sociales.

Asimismo, tenemos el ejemplo de un caso presentado por
medio de una Resolucién del Tribunal Fiscal N° 7411-2015 el cual
hace referencia a servicios prestados mediante el uso de paginas
web. De acuerdo a la informacion que brinda dicho RTF el recurrente
menciona que la Administracién Tributaria generd reparos por
ingresos omitidos con relacién a la prestacién de servicios por medio
de paginas web. Por otro lado, es necesario recalcar que el contrato
AdSense reitera la participacion activa para el funcionamiento de sus
paginas web de acuerdo a las condiciones que estipula Google lo que
resalta que es una combinacion de capital y trabajo, por lo que se
concluye que los ingresos corresponden a rentas de tercera categoria,

de acuerdo a lo que menciona el articulo 28 de la Ley del Impuesto a
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la Renta, debido a que el recurrente es el propietario de varias paginas
web y que su funciéon va mas alla de un simpe alquiler, debido a que

es el responsable del contenido y mantenimiento del sitio web.

Los ingresos generados por influencers se consideran rentas
de tercera categoria debido a la combinacioén de factores de trabajo y
capital. Ademas de los ingresos obtenidos a través de paginas web,
los influencers pueden recibir pagos por colaboraciones y patrocinios
con marcas, contenido patrocinado en sus redes sociales, venta de
productos o servicios, participacion en eventos de marketing y
comisiones por afiliaciones al promocionar productos de terceros. En
cada uno de estos casos, los influencers desempefian un rol activo en
la creacion de contenido y en la promocidon de productos, lo que
justifica la clasificaciéon de estos ingresos como rentas de tercera

categoria segun la normativa tributaria.

b.1) Influencers

La aparicion de los denominados influencers se ha ido
incrementando en los ultimos afos a nivel mundial. Por lo que un
influencer es considerado como “una persona que tiene la capacidad
de movilizar opiniones y crear reacciones debido a la credibilidad que
cuenta sobre una tematica concreta. Son lideres de opinion y figuras
mediaticas dentro de un area o sector” (IEBS, 2019). Ante ello, se
puede evidenciar que estas personas tienen el poder de influenciar en
el publico que los sigue debido a que son canales de comunicacién
que tienen llegada a diversas partes de un pais, continente o en todo
el mundo por lo que muchas marcas acuden a ellos como un medio

de promocionar sus productos o servicios.

Segun Marketing Ecommerce (2020) menciona a la

clasificacion de los influencers de la siguiente manera:
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a. Mega Influencers: En este tipo se encontraria a los
denominados celebrities conformados por los actores,
futbolistas, cantantes, personas que trabajan en realitys shows,
entre otros. Dichos personajes han logrado popularidad por el
trabajo que poseen.

b. Macro Influencers: Son personas que tienen seguidores entre
100.000 y un millén; sin embargo, los seguidores pueden variar
de acuerdo a la red social por lo que una persona es
considerada macro influencers si en Instagram y YouTube
cuentan con 500.000 seguidores y 100.000 seguidores,
respectivamente.

c. Micro Influencers: Son personas que tienen 10.000 y 150.000
seguidores (Instagram) y 10.000 seguidores en YouTube. En el
caso de este tipo de influencers cuando trabajan con
determinadas marcas no reciben un pago econémico, si no
reciben productos de dichas marcas como medio de pago.

d. Nano Influencers: Estas personas tienen poco seguidores de

1.000 a 10.000; sin embargo, el publico es muy leal con ellos.

Lo mencionado anteriormente detalla los tipos de influencers
que existen de acuerdo al numero de seguidores que poseen y como
a través de ellos las diversas marcas pueden hacer conocer sus

servicios o productos a su publico objetivo.

c) Influencers en el Peru

En el caso de nuestro pais con el pasar del tiempo cada vez
existen mas influencers que buscan crear contenido y conseguir
seguidores con el objetivo de poder “monetizar”. En este sentido, “ se
esta apalancando el aumento de la penetracion de internet en el Peru
y el creciente numero de personas que son duefias de un smartphone.

Segun datos de Gfk, el 58% de peruanos en el ambito urbano tiene
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uno de estos equipos” (Gestion, 2019). Este dato es relevante debido
a que la mayoria de las personas usa un celular inteligente lo que
permite poder hacer uso de las redes sociales lo que permitira poder
tener acceso a los famosos influencers que trabajan en las diversas

plataformas digitales.

De acuerdo al diario Gestion (2019) se menciona que el 60%
de los peruanos consideran que las influencers que brindan mas
confianza son “Misias pero Viajeras”, en segundo lugar se encuentra
Lucciano Mazzeti de “Viaje y Prueba” que genera 59% de confianza
en los peruanos y Bruno Pinasco es el que ocupa el tercer lugar quién
cuenta con 754 mil seguidores en Instagram y realiza colaboraciones

con marcas como Omega.

Por otro lado, hay varios factores que son necesarios para que
los seguidores se interesen por un influencer y de acuerdo a una
investigacion por Gfk los clasifican en los siguientes factores: la
presencia en el canal online, generaciéon de contenido de valor e
influencia en su comunidad digital (Gestién 2020). En ese caso, es
importante la frecuencia en la que los influencers compartan sus
contenidos en las redes y puedan ser constantes con el objetivo de
que su publico tenga contenido actualizado y que sea de utilidad y

temas actuales con el objetivo de captar la atencion del publico.

c.1) Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual - INDECOPI

En el Peru, existe una entidad que regula las actividades de
publicidad en el mercado a fin de garantizar la buena competencia en
favor del consumidor. Si bien no es una fiscalizacion a favor del pago
de impuestos frente al fisco, resulta de gran importancia mencionarlo

ya que existe una entidad que se encarga de revisar los mecanismos
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para regularizar las actividades de publicidad de los influencers

quienes brindan sus servicios a través de redes sociales.

En la Guia de Publicidad para Influencers de Indecopi afirma:

El Indecopi es la autoridad con competencia exclusiva para
realizar supervision o aplicar sanciones en materia publicitaria.
La Comisién de Fiscalizacion de la Competencia Desleal (en
primera instancia) y la Sala Especializada en Defensa de la
Competencia del Tribunal del Indecopi (en segunda y ultima
instancia administrativa), tienen competencia exclusiva y
excluyente para conocer el cumplimiento de las normas que
regulan la actividad publicitaria. Ello, sin perjuicio de las
afectaciones concretas y especificas a los derechos de los
consumidores a consecuencia de la publicidad comercial o de
las posibles afectaciones al derecho de propiedad intelectual,
que seran de competencia de las comisiones de proteccion al

consumidor y de propiedad intelectual, respectivamente (2009,
p.10).

Las actividades publicitarias estan reguladas bajo el marco
legal establecido en el Decreto Legislativo N° 1044 - “Ley de
Represion de la Competencia Desleal” (LRCD) y en la Ley N° 29571 -
“Cddigo de Proteccion y Defensa del Consumidor” (CPDC). El Estado,
a través de la ejecucién de estas leyes por parte de Indecopi,
supervisa que la difusion de publicidad tanto offline como online en el
mercado cumpla con los lineamientos legales y todas las
disposiciones sectoriales que regulen la actividad publicitaria. Por esta
razon, las practicas que puedan ser consideradas como publicidad y
que son divulgadas por los influencers se encuentran sujetas a esta

regulacion (Indecopi, 2019).
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El control que realiza Indecopi se centra basicamente en la

veracidad del contenido de los anuncios publicitarios.

La problematica gira en torno al uso de formatos publicitarios
que utilizan en el marketing de influencers que no permitan a los
seguidores (consumidores) detectar con claridad cuando estan frente
a contenido publicitario o cuando es un mensaje auténtico del

influencer por su experiencia propia (INDECOPI, 2019, p.28).

En tal sentido, se realiza una distincion clara entre cuando es
un acto de publicidad o cuando es una experiencia del propio
influencers sin contraprestacion para poder realizar una fiscalizacion
objetiva y eficiente sobre el contenido de los anuncios en las redes
sociales (INDECOPI, 2019, p.28)

d) Impacto a nivel mundial

Segun la legislacion de Espana, a Ley 13-2022, de 7 de julio,
General de Comunicacion Audiovisual. Esta mencion se limita a constatar
la existencia de “usuarios de especial relevancia que emplean servicios de
intercambio de videos a través de plataforma que se suelen agrupar bajo
el concepto de vloggers, influencers o prescriptores de opinion y que gozan
de relevancia en el mercado audiovisual desde el punto de vista de la
inversion publicitaria y del consumo. (Economia 2023). De acuerdo con ello
se puede evidenciar que muchos paises estan buscando incluir sus
investigaciones en el marco de la tributacion de los influencers

considerando como medios de inversion en el mundo de la publicidad.

Por otro lado, de acuerdo a la revista Economia (2023) se recopila
la opinibn de Félix Lasheras, de Ila asesoria especializada
en influencers Gabitec Consulting Integral, quien menciona que la unica

opcion viable es ser auténomo; es decir que “crear una sociedad es
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problematico y Hacienda no lo admite. La actividad de un influencer es
personal, asi que la opcién para tributar es via renta”, asegura. Por ello,
algunos influeners espafioles deciden optar por trasladarse hacia Andorra
debido a que los impuestos son mas bajos y las leyes un poco mas
flexibles. Ante ello, es importante saber como se podria proceder en dicha
situacion y, a la vez, detallar si existe una fiscalizacion mas estricta debido
a que cualquier influencers podria aprovecharse de dicha situacion e ir a
Andorra. Por otro lado, Only Tax comenta que irse a Andorra no es una
opcion asequible para todo el mundo “tiene unos requisitos bastante
elevados, tienes que pagar fianzas, realizar una inversion para constituirte
alli” (Economia 2023). Ante ello, podemos evidenciar que a pesar de que
los impuesto sean mas bajas existen requisitos para validar y tributar en
ese lugar; sin embargo, hay influencers entre ellos El Rubius o The Greft
han optado por hacerlo desde ese pais como un medio de encontrar un
lugar que sea mas accesible con el pago de impuestos. Ante ello, en el caso
de Espana se aplica el 21 % del IVA por los servicios que realizan los
influencers. Asimismo, también hay un pago de IRPF a Hacienda que es

del 15% de la base imponible de la facturacion.

2.4. Marco Normativo, regulatorio o legal
a) Impuesto a la Renta
Segun el inciso a) del Articulo 1° de la Ley del Impuesto a la
Renta (2004) menciona que este impuesto grava “las rentas que
provengan del capital, del trabajo y de la aplicacién conjunta de ambos
factores, entendiéndose como tales aquellas que provengan de una

fuente durable y susceptible de generar ingresos periédicos”.

Segun el Articulo 6° de la Ley del Impuesto a la Renta (2004):
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“Estan sujetas al impuesto la totalidad de las rentas gravadas
que obtengan los contribuyentes que, conforme a las
disposiciones de esta Ley, se consideran domiciliados en el
pais, sin tener en cuenta la nacionalidad de las personas
naturales, el lugar de constitucion de las juridicas, ni la

ubicacion de la fuente productora” (p. 63).

Esto quiere decir que el sujeto obligado a este impuesto,
domiciliado en el pais, debe responder por las rentas obtenidas tanto
dentro del territorio nacional como las provenientes del extranjero. Las
rentas de fuente peruana afectas a este impuesto se clasifican en
cinco categorias y las rentas de fuente extranjera tienen un

tratamiento diferente (Ley del Impuesto a la Renta, 2004).

b) Rentas de capital

“Esta clase de rentas son generalmente consideradas de tipo pasivo,
en cuanto se producen por la simple afectacién del capital a
actividades productivas, diferenciandose en consecuencia de las
rentas de tipo activo, caracterizadas por la actividad del titular (...)”
(Garcia, 1978, p.91).

Constituye ganancia de capital cualquier ingreso que provenga
de la enajenacién de bienes de capital. Se entiende por bienes
de capital a aquellos que no estan destinados a ser
comercializados en el ambito de un giro de negocio o de
empresa (LIR, 2004).

Ademas, se advierte que “se consideran tales, las originadas en la
realizacion de bienes patrimoniales, en tanto la realizacion de esos
bienes no sea el objeto de una actividad lucrativa habitual” (Garcia,
1978, p.17).
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b.1) Renta de Primera Categoria

Segun el Articulo 23° de la Ley de Impuesto a la Renta

(2004), son rentas de primera categoria:

El producto en efectivo o en especie del arrendamiento o
subarrendamiento de predios, incluidos sus accesorios, asi
como el importe pactado por los servicios suministrados por el
locador y el monto de los tributos que tome a su cargo el

arrendatario y que legalmente corresponda al locador (p. 172)

b.2) Renta de Segunda Categoria

Segun el Articulo 24° de la Ley del Impuesto a la Renta (2004),

son rentas de segunda categoria:

Intereses por colocacion de capitales, intereses de socios de
cooperativas, regalias, cesion de derechos de llave, marcas o
similares, rentas vitalicias, obligaciones de no hacer, ganancias
por seguros de y sobre la vida y atribucion de beneficios de

vehiculos de inversion (p. 179).

c) Rentas de trabajo

El factor productivo del trabajo humano consiste en la
aplicacion de capacidades fisicas y/o mentales para realizar una o
varias actividades, el cual es considerado una de las fuentes primarias
por la cual las personas pueden percibir ingresos. El trabajo puede
desarrollarse bajo dos diferentes condiciones: la primera consiste en
el trabajo independiente que es realizado por cuenta propia que

implica la ausencia de una relacién de dependencia y la segunda
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consiste en el trabajo dependiente que es realizado por cuenta ajena

que significa estar subordinado por el empleador bajo un contrato

laboral (Garcia, 1978).

c.1) Renta de Cuarta Categoria

Segun el Articulo 33° de la Ley del Impuesto a la Renta (2004),

son rentas de cuarta categoria lo siguiente:

El ejercicio individual, de cualquier profesion, arte, ciencia,
oficio o actividades no incluidas expresamente en la tercera
categoria; o el desempefio de funciones de director de
empresa, sindico, mandatario, gestor de negocios, albacea y
actividades similares, incluyendo el desempefio de funciones
del regidor municipal o consejero regional, por los cuales

perciban dietas (p. 261).

c.2) Renta de Quinta Categoria

Segun el Articulo 34° de la Ley del Impuesto a la Renta (2004),

son rentas de quinta categoria lo siguiente:

El trabajo personal prestado en relacion de dependencia,
incluidos cargos publicos, electivos o no, como sueldos,
salarios, asignaciones, emolumentos, primas, dietas,
gratificaciones, bonificaciones, aguinaldos, comisiones,
compensaciones en dinero 0 en especie, gastos de
representacion y, en general, toda retribucién por servicios

personales (p. 265).
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d) Rentas de aplicacion conjunta

Esta renta deriva de la combinacién de estos dos factores
productivos ya sea aplicando el factor humano sobre el capital o
viceversa, de cualquier forma tienen por objetivo generar utilidades
distintas, y posiblemente superiores, a las que surgen cada una de
manera independiente. La aplicacion de estos factores productivos
esta orientada por el fin de lucro razén por la cual se le suele

denominar renta empresarial (Garcia, 1978).

e) Renta de Tercera Categoria

El impuesto a la Renta de Tercera Categoria grava la renta
obtenida por la realizacion de actividades empresariales que
desarrollan las personas naturales o juridicas. Generalmente
estas rentas se producen por la participacién conjunta de la
inversion del capital y el trabajo. De acuerdo al Articulo 28° de
la Ley del Impuesto a la Renta son consideradas rentas de esta
categoria las provenientes de comercio, agentes mediadores,
notarios, ganancias de capital de operaciones habituales,
asociacion o sociedad civil, cualquier otra renta no incluida en
las demas categorias, cesion de bienes, institucion educativa

particular o patrimonio fideicometido (SUNAT, 2021).

En el caso de las empresas corresponden a las rentas de
tercera categoria. Por lo tanto, para que dichas empresas generen
rentas tienen que incurrir en una serie de desembolsos. De acuerdo a
lo mencionado por el docente Oscar Diaz Becerra (2014) con respecto

a la deducibilidad de los gastos menciona lo siguiente:
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a. Son deducibles aquellos gastos que generan rentas; es decir, si se
realiza una comercializaciéon de productos el costo de estos seria
deducible de los ingresos totales con el objetivo de calcular la utilidad.

b. Son deducibles, los gastos de representacion, las depreciaciones o
amortizaciones de los activos fijos, los intereses generados por las
deudas o préstamos que han incurrido para tener el capital de trabajo
y la adquisicién de bienes de una empresa, entre otros.

c. Entre los no deducibles, se encuentran a los pequefios negocios que
consideran que los gastos personales los deducen haciéndolos pasar
por la empresa; pero no deben ser deducidos porque son de indole

personal.

Debido a que las actividades de publicidad comprenden
diferentes servicios es importante aprender a distinguir entre estos
para poder determinar correctamente el tipo de gasto, asi como la
deducibilidad de este.

Con respecto a los gastos deducibles que pueden aplicar las
empresas conforme a los lineamientos tributarios, Alva cuestiona si lo
indicado en el articulo 37° de la Ley del Impuesto a la Renta se puede
considerar como una lista cerrada o abierta. Para que un gasto sea
deducible se debe considerar como necesario cumpliendo con el principio
de causalidad, aunque la ley no lo considere de manera particular ni lo
prohiba expresamente. Ademas, dicho gasto ocasiona que la fuente
productora se pueda mantener (2016: 47). Bajo ambas premisas
presentadas, se concluye que la lista presentada en la Ley no es del todo

restrictiva sino podria incurrir en excepciones.
A fines la presente investigacion es importante mencionar la

deducibilidad de los gastos de representacion y los gastos de propaganda.
Con respecto al primero, segun el articulo 21° de la Ley del Impuesto a la

49



Renta, se debe considerar un gasto como representacion por los siguientes

dos motivos:

Los efectuados por la empresa con el objeto de ser representada

fuera de las oficinas, locales o establecimientos.

Los gastos destinados a presentar una imagen que le permita
mantener o mejorar su posicion de mercado, incluidos los obsequios
y agasajos a clientes. No se encuentran comprendidos en el
concepto de gastos de representacion, los gastos de viaje y las
erogaciones dirigidas a la masa de consumidores reales o
potenciales, tales como los gastos de propaganda (Ley del IR, 2019,
art.21°).

Con respecto al segundo gasto, Chavez indica que estos son

considerados como tal cuando “no tienen la finalidad de representar a la

empresa sino buscan impulsar las ventas de la empresa en la masa de

consumidores potenciales o reales” (Chavez 2006: 321).

Es decir, en los gastos de propaganda o publicidad existe una
motivacion empresarial de difundir y promocionar productos en
busca que sean adquiridos por los consumidores. Por su parte,
gastos tales como: agasajos publicitados, sorteos de productos u
obsequios de muestras del producto son gastos de propaganda,
siempre que estén dirigidos a la masa de consumidores con la
finalidad empresarial de masificar el nombre y producto de la
empresa (Chavez, 2006: 322).

Para reconocer un gasto deducible por actividades de publicidad es

importante los documentos que comprueben su fehaciencia; es decir, que

estos hayan sido efectuados realmente. Razon por la cual, la empresa debe
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solicitar a su proveedor los sustentos necesarios que demuestren la

operacion.

Uno de los documentos probatorios de la operacion son los
comprobantes de pago; no obstante, la empresa no solo debe contar con
estos sino afadir documentos como orden de servicio, proformas, orden de
compra, cartas de aceptacion, informes de conformidad del servicio, entre
otros (Alva et al., 2016).

En suma, es importante mencionar que los comprobantes de pago
deben cumplir con los requisitos y caracteristicas minimas establecidas en

el Reglamento para ser considerado como un documento sustentatorio.

Segun Liendo (2022), asociado senior del Estudio Echecopar y de
Baker & McKenzie International menciona que “Bajo la conclusion de la
SUNAT, los influencers deberan comportarse como cualquier empresa
(con todos los esfuerzos que eso implica) y tributar en el Impuesto a la
Renta de tercera categoria, con una tasa anual del 29.5 % sobre base neta
(luego de deducciones); asi como, ser sujeto del Impuesto General a las
Ventas (IGV), a una tasa del 18 %”). De acuerdo con ello debemos entender
que algunos especialistas coinciden con SUNAT en la nueva normativa del
pago de impuestos de influencers y que es un tema que esta siendo
relevante en la aplicacion de las normas tributarias. En el caso un influencer
se maneje como una Micro o Pequeha Empresa (MYPE) tiene que
asimilarse a un marco normativo que le permita operar de manera formal y
eficiente lo que implica hacer el respectivo registro en SUNAT, emitir
comprobante de pago y asumir las obligaciones del Impuesto a la Renta y
el Impuesto General a las Ventas; sin embargo, también existe la
posibilidad de que pueda tener le beneficio de tasas impositivas menores y

deducciones que pueden mejorar su carga fiscal.
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Por otro lado, Marcel Ramirez Director de la Asociacion de
Contribuyentes del Peru, consultor nacional e internacional para las
Naciones Unidas y la Uniéon Europea, sefala que SUNAT se esta
encargando de informar que se va a enfocar en la tributacion de los
influencers con la finalidad de fiscalizarlos debido a que las obligaciones
tributarias a las que se encuentran afectos ya se encuentran aclaradas
(2022). El especialista explica que no es un tributo nuevo, sino el mismo
que conlleva el ejercicio de recibir un pago por un servicio y pagar después
un impuesto por ello. Lo que se puede evidenciar es que ya SUNAT esta
teniendo un papel importante en la fiscalizacion de las actividades de los
influencer ya que de cierta medida contribuye a la economia del paisy a la

no evasion de impuestos.

e) Regimenes tributarios

Son las categorias bajo las cuales una Persona Natural
o Persona Juridica que posee 0 va a iniciar un negocio debe
estar registrada en la SUNAT. El régimen tributario establece
la manera en la que se pagan los impuestos y los niveles de
pagos de los mismos. Puedes optar por uno u otro régimen
dependiendo del tipo y el tamano del negocio (“Gob.pe”, 2021,
parr.1-2).

Es importante tomar en consideracion el régimen tributario al
cual debe acogerse el influencer para efectos de determinar cuales
son sus obligaciones tributarias. Esto se determinara dependiendo de
sus ingresos para lo cual tiene el Régimen MYPE Tributario o
Régimen General. Debido a que en el Articulo 118° de la Ley del
Impuesto a la Renta (2004) se expresa claramente que el desarrollo
de actividades de propaganda y/o publicidad no pueden acogerse al
Régimen Especial del Impuesto a la Renta por lo que no sera

desarrollado.
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f) Régimen MYPE Tributario (RMT)

Es un régimen creado exclusivamente para las micro y
pequefias empresas con la finalidad de otorgarles condiciones mas
sencillas para que puedan cumplir con sus obligaciones tributarias v,
ademas, forjar su crecimiento econdmico. Asimismo, estas empresas
deben estar domiciliadas en el Peru, generen rentas de tercera
categoria por actividades empresariales y que sus ingresos netos no
superen las 1700 UIT en el ejercicio gravable. Los comprobantes de
pago que pueden emitir son facturas, boletas de venta, tickets
electronicos, liquidaciones de compra, notas de crédito y débito y
guias de remision, asi como también estan obligados a llevar libros
contables dependiendo de sus ingresos (SUNAT, 2021). Este régimen

esta regulado por el Decreto Legislativo N°1269.

g) Régimen General (RG)

Es un régimen que incorpora a medianas y grandes empresas,
tanto persona natural o juridica, que generan rentas de tercera
categoria por actividades empresariales cuyos ingresos sean
mayores a 1700 UIT. Posee las mismas caracteristicas que el régimen
MYPE, pero sin limites (SUNAT, 2021). Este régimen esta regulado
por el Decreto Supremo 179-2004-EF y sus respectivas normas

modificatorias.
h) Renta de Fuente extranjera

Se denominan rentas de Fuente Extranjera, a las que
provienen de una fuente ubicada fuera del territorio nacional. Las

rentas de Fuente Extranjera no se categorizan y se consideran para

efectos del Impuesto siempre que se hayan percibido. Por ejemplo,
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son Rentas de Fuente Extranjera, entre otras: la renta obtenida por
alquiler un predio ubicado en el extranjero, los intereses obtenidos por
certificados de depdsitos bancarios de entidades financieras del
exterior (SUNAT, 2021).

i) Evasion tributaria

Tardio y Zanabria (2019) en su tesis “Servicios prestados en
plataformas de video de entretenimiento via Internet y su impacto en
la determinacion tributaria de Personas Naturales en el Peru 2017”
analiza que los bloggers en la plataforma digital Youtube genera
ingresos dependiendo del numero de visualizaciones de su contenido,
por lo cual se deberia pagar impuestos bajo el articulo 1° de la Ley del
Impuesto a la Renta. No obstante, el desarrollo de estas actividades
no tiene algun marco legal tributario especifico para la determinacion
del pago del impuesto, lo que conlleva a que la evasion tributaria

incremente bajo este tipo de servicios.

Del mismo modo, Palmer de la Cruz (como se citdé en diario
Gestion, 2019), el Intendente Nacional de Estrategias y Riesgos de
SUNAT, asevera “han identificado cerca de 200 influencers en el pais,
parte de los cuales no ha declarado ingresos o lo ha hecho de manera
incorrecta, por lo que ha iniciado una labor de orientacién para evitar
la evasion tributaria”. La falta de claridad en la legislacion tributaria
sobre las actividades que realizan los influencers desencadena una
consecuencia negativa que ya es una problematica en el Peru: la
evasion tributaria. De acuerdo a lo mencionado por Jorge Cosulich
(1993) expresa que el motivo de dicha evasion tributaria se debe a la
complejidad y limitaciones de la legislacion tributaria, como también,
de la ineficiencia de la administracion tributaria. Ante ello, se espera
generar mecanismos para disminuir dichas limitaciones con el objetivo

de reducir el nivel de evasion tributaria.
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Yanez (2015) refiere que la evasion tributaria es la actividad
ilegal por la cual los contribuyentes reducen parcial o totalmente el
monto del impuesto a pagar. Es decir, existe una trasgresion de la ley
tanto en letra como en espiritu, por lo cual se desencadena una serie
de consecuencias juridicas a quienes inciden en este acto ilicito. Tal
acto se materializa cuando el contribuyente realiza una declaracion
falsa u oculta informacion sobre la base impositiva que debe declarar,
por ende, también no declara ni paga el monto del tributo

correctamente. En contraste:

Existe evasidbn cuando se violan las normas juridicas
establecidas (...), en tanto que existe elusion cuando se elude
el cumplimiento de las obligaciones acudiendo a medios licitos
(...). Generalmente, la elusion esta relacionada con la
vaguedad o laguna de la norma juridica y ocurre sin violacion
de la ley. Se reconoce que muchas veces existe una frontera

no muy nitida entre ambas figuras (Cosulich, 1993, p. 9).

Entonces, si la monetizacion de las redes sociales significa
generar ingresos a través del ofrecimiento de servicios, en
consecuencia, se genera el nacimiento de una obligacion tributaria
que como contribuyente debe reportar ante la Administracion
Tributaria; de lo contrario, podria ser considerado como una elusion o
evasion. De acuerdo a la investigacion realizada por Gabriela Romero
(2020) menciona que se puede valorar como evasion por la existencia
de los vacios en la ley que no tipifica este tipo de actividad o evasion
por no pagar los impuestos derivados de los ingresos. Sin embargo,
el articulo 4-A del Reglamento de la LIR afirma que todo servicio digital
y de publicidad a disposicion del usuario a través del Internet son
considerados como Renta de Fuente Peruana. En resumen, la
actividad de los influencers, al generar ingresos a través de servicios

digitales, crea una obligacion tributaria. La falta de cumplimiento en el
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reporte de estos ingresos puede ser vista como evasion tributaria,
dado que contraviene lo establecido por la ley, independientemente

de las lagunas existentes en su tipificacion especifica.

J) Tributacién de la actividad publicitaria

j-1) Publicidad digital en el Peru

Actualmente, el mundo que nos rodea se ha vuelto cada dia
mas digital debido al avance de la tecnologia por lo que la mayoria de
las personas han empezado a usar las redes sociales con diversos
fines. Por lo tanto, muchas personas se han interesado en crear
contenido en dichas redes sociales con el objetivo de convertirse en
los llamados “influencers” y conseguir seguidores. Ante ello, muchas
marcas han recurrido a estas personas con el objetivo de lograr
publicidad en sus productos y servicios por lo que las empresas

ofrecen un pago econémico u productos de la marca como medio de

pago.

La publicidad en esta era digital ha tenido que adecuarse a las
nuevas maneras de promocionar marcas y lograr un posicionamiento
en el mercado por lo que se ha necesitado usar nuevas medidas para
llegar a un determinado publico objetivo. Anteriormente, la publicidad
en el mundo era por medio de la radio y la television; sin embargo, ha
tenido que acoplarse al mundo actual y al avance de la tecnologia

como las redes sociales para llegar a su publico obijetivo.

“La publicidad se refiere a aquella comunicacién impersonal
pagada por un patrocinador identificado, que utiliza los medios de
comunicacién masivos para persuadir o informar a una audiencia”
(Cabrejos, 2002). En este caso, se espera que por medio de la
publicidad se pueda captar compradores por lo que se recurre a los
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denominados “influencers” para hacer conocido su producto y ampliar

su mercado objetivo.

De acuerdo a Cyberclick, empresa que ofrece soluciones
tecnolégicas de publicidad online, mencionan que diferentes

diferentes tipos de tecnologias digitales como las siguientes:

. Publicidad Nativa: Por este medio se incorpora en el contenido de la
plataforma que se esta utilizando, evitando impedir la navegacion del
usuario.

. Email Marketing: El objetivo es crear campafas por medio de email
originando una base de datos por medio de la cual se buscara
segmentar a su publico objetivo.

. Social Ads: Este tipo de publicidad digital tiene millones de usuarios y
entre sus opciones se tiene Facebook Ads, Twitter Ads e Instagram
Ads, las cuales brindan variedad de opciones para generar publicidad
en las redes sociales.

. Display: Se refiere a toda publicidad que aparece en una web, blog,
etc; sin embargo, la desventaja de este formato se genera porque se
tiene la posibilidad de bloquear los anuncios.

. Retargeting online: Por medio de este formato se busca recopilar
informacion de por medio de los cookies de los usuarios con el
objetivo de presentarles anuncios de acuerdo a sus Uultimas
busquedas.

SEM: En este caso se responde en tiempo real a los usuarios por
medio de Google o Bing, pues colocando una palabra clave puedes
obtener varias opciones de paginas que estas buscando.

. Mobile Ads: Por medio de maovil se busca adaptar las campafas web
a este objetivo debido a que la mayoria de las personas usan este
dispositivo y la usan con mayor frecuencia durante el dia.

. Video Online: Tiene la finalidad de crear publicidad por medio de

videos; sin embargo, también se puede bloquear esta publicidad. Ante
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ello, se busca a los youtubers y a la publicidad por video a través de

ellos lo que ha demostrado triunfar en este tipo de marketing.

En lineas anteriores se puede analizar que existen diversos
tipos de publicidad, pero se busca adaptar la que genere mayores
resultados de acuerdo a los objetivos planteados por la empresa y al

publico objetivo que se quiere llegar.

j.2) Actividad econémica

Para aterrizar sobre el tipo de renta que generan los
influencers es importante establecer y definir de manera precisa las
actividades que realizan; es decir, la forma en la que prestan sus

servicios y; qué tipo de ingresos perciben por ello.

El significado de influencer, en cierta medida, se resume a
ser el amigo real o el contacto de internet al que piden consejo
cuando estan tomando una decisién de compra pero a gran escala,
puesto que estos auténticos protagonistas de internet tienen un
gran poder de atraccion y convencimiento en las redes y

plataformas sociales (Montes, 2023).

Codeglia afiade que como tienen la capacidad de
influenciar sobre una compra, estos suelen monetizar sus
contenidos en las redes sociales ya que son contratados por
empresas para promocionar diversos productos o servicios. Para
esto, la forma mas comun en la que los influencers perciben
ingresos es por la colaboracion con marcas y empresas que pagan
una tarifa por la creacion de algun contenido y publicarlo en las
redes sociales, ganan comision por las ventas generadas a través
de la promocion, monetizan sus plataformas por permitir los

banners, anuncios y videos publicitarios. Ademas, también ganan
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dinero cuando asisten a eventos y lo publican en sus redes
sociales. No obstante, algunas veces no necesariamente perciben
dinero sino también regalos, invitaciones o muestras gratis de
productos de las marcas para el cual prestan sus servicios
publicitarios (2023).

Uno de los temas que SUNAT ha tratado los ultimos afios
es el deber de tributar de los influencers debido al posicionamiento
en la sociedad que estos han tenido en los ultimos afios razén por
la cual indican que son agentes importantes en reactivacion
econdmica del pais. En este caso, la Administraciéon Tributaria
menciona que ‘los influencers generan renta en plataformas
digitales debido a su cantidad de seguidores, sea por venta de
productos, monetizacion de sus videos o por promocion pagada;
es decir, generan renta de tercera categoria, gravada con una
tasa de hasta 29.5%, tal cual lo haria una empresa” (Peru21,
2021). De acuerdo a ello, se puede evidenciar la preocupacion de
la Administracion Tributaria para que dichas actividades
econdmicas no pasen desapercibidas y los influencers cumplan

con su obligacidén de pagar impuestos.

j-3) Rentas generadas por influencers domiciliados bajo la

legislacion tributaria peruana — Impuesto a la Renta

Se aterrizara las actividades econdmicas desarrolladas por los
influencers sobre los lineamientos de la legislacion tributaria para
analizar de qué manera se engloban dentro del marco normativo
vigente o existen vacios legales por falta de claridad o
pronunciamientos expresos. En la presente investigacioén se concluye
que el tratamiento por IR de los ingresos generados por los influencers
se consideran rentas de tercera categoria si son obtenidos de manera
habitual y oganizado, lo que se refeire a que los influencers deben

tributar a una tasa del 29.5% después de las deducciones.
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En primer lugar, el Estudio Phillippi Prietocarrizosa Ferrero DU
& Uria indica que los influencers tienen tres tipos de ingresos: el
primero es mediante personas o empresas directas quienes pagan
con dinero o especie para que muestren sus servicios y/o productos a
través de las redes sociales; el segundo, son los pagos que realizan
las propias plataformas digitales a los influencers por colocar
propagandas en los videos de estos y; la ultima, donaciones por parte

de sus seguidores que se realizan a través de las plataformas.

Ahora bien, es importante mencionar que la legislacién peruana
de manera expresa e imperativa sefala que “todo tipo de renta esta
grabado al impuesto a la renta incluyendo los pagos con especie”
(Decreto Supremo N.°179-2004-EF, 8 de diciembre del 2004). Razon
por la cual, los influencers estan sujetos a pagar impuestos por el

ingreso no monetario percibido.

En segundo lugar, la SUNAT concluye que los influencers
estan sujetos a la renta de tercera categoria ya que estan combinando

el factor trabajo y capital.

Tal como dice Mullin (1978), la renta de capital esta presente
cuando la persona realiza un trabajo humano aplicando sus
habilidades fisicas y/o mentales dentro de una determinada actividad.
Los influencers al prestar sus servicios hacen uso de su destreza en
comunicacion, creatividad, edicion, entre otros; no obstante, este no

es excluyente al factor capital.

Segun Picdn (2003) menciona que “se entiende por capital a
todos bienes o derechos que son propiedad de la empresa o son
utilizados por ésta” (pp. 290-291). Ademas, afiade que existen bienes

o derechos que, a pesar de no pertenecer a la empresa, estos son
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utilizados para la generacion de rentas, siendo que esta situacion
también califica como fuente durable. Entonces, los influencers no son
ajenos a este factor ya que, si bien no son duefios de las plataformas
digitales o redes sociales en si como Youtube, Facebook, Instagram
o Twitter, si son propietarios de una cuenta en especifica dentro de
estas plataformas que les ayuda a generar sus ingresos monetarios
y/o en especies. En suma a ello, también hacen uso de bienes propios
como smartphones, ordenadores, software o algun otro elemento de

propiedad que contribuya a la realizacion de la actividad.

En contraposicion, el Estudio Echecopar critica el Informe de
SUNAT N° 000044-2022-SUNAT/7T0000 cuestionando la

desproporcion entre factores dentro de la renta de tercera categoria:

“‘Por ejemplo, un influencer que unicamente trabaja con
un smartphone, ;genera renta de tercera categoria? ;Es mas
importante el smartphone que su habilidad de generar contenido y sus
conocimientos sobre marketing? s Un influencer a quien le pagan solo
por prestar su imagen en una campafa publicitaria, genera renta de

tercera categoria?”.

Sin embargo, SUNAT dentro de su informe aclara que si la
renta percibida califica como cuarta categoria y este se complementa
con aquellas que provienen de actividades empresariales, la suma de
los ingresos en su totalidad esta afectos a la renta de tercera categoria
(2022, p.5). Tales como las empresas que no necesariamente
cuentan con ambos factores en la misma proporcion; por ejemplo, las
que PYMES no cuentan con bienes propios o su actividad no requiere
de gran cantidad de bienes sino el factor trabajo es preponderante

sobre el de capital.
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Para Alva (2019) existen tres posturas sobre como calificar el
tipo de renta que generan los influencers bajo la controversia de si

realizan una actividad econémica personal o empresarial.

Primera postura: actividad econdémica personal - renta de

primera categoria

La primera postura es que las actividades realizadas por los
influencers son de naturaleza personal, por que las rentas obtenidas
califican como renta de primera categoria al realizar un/a cesion
onerosa dentro de la red social o pagina web que le pertenece al
influencer. Lo cual equivaldria al arrendamiento de un bien que podria
ser cualquiera de las plataformas virtuales como Facebook, YouTube,
Instagram, entre otras. Debido a que esta renta se rige bajo el principio
del devengado, el influencer esta obligado a cumplir con el pago del
5% de su ingresos aunque no haya recibido el monto de dinero en
efectivo (Alva, 2019).

Ademas, es relevante considerar que la actividad de los
influencers no solo se limita a la generacion de contenido, sino que
también involucra la construccion de una audiencia y la gestion de una
marca personal. Segun Sanchez (2020), "los influencers crean un
capital social significativo, que les permite monetizar su influencia a
través de colaboraciones y patrocinios". Este capital social se traduce
en una capacidad unica para atraer a marcas y empresas, lo que
fortalece la argumentacion de que sus ingresos se consideran rentas
de primera categoria. Asimismo, Gonzalez (2021) enfatiza que "la
monetizacion de la presencia en redes sociales se asemeja al
arrendamiento, donde el influencer alquila su audiencia a los
anunciantes", lo que subraya la naturaleza comercial de sus

actividades. Asi, la dualidad de ser un creador de contenido y un
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empresario personal refuerza la necesidad de un marco tributario que

reconozca y regule adecuadamente esta nueva realidad econdémica.

Segunda postura: actividad econémica personal - renta de cuarta

categoria

La segunda postura es que esta renta califica como renta de
cuarta categoria, que también es de naturaleza personal, porque
desarrolla un trabajo de manera independiente a favor de un tercero
para lo cual es necesario emitir un recibo por honorarios que sustente
el servicio prestado. De lo contrario a la renta de primera categoria,
este tipo de renta se rige bajo el principio del percibido lo que quiere
decir que el ingreso se considera como tal cuando se reciba el monto

de dinero en efectivo (Alva, 2019).

Ademas, es importante considerar que la actividad de los
influencers no solo involucra la creacion de contenido, sino que
también exige habilidades de gestién y negociacion. Segun Lopez
(2021), "los influencers deben establecer relaciones comerciales
efectivas, lo que implica un enfoque profesional en la prestacion de
sus servicios". Este aspecto resalta la naturaleza independiente de su
labor, donde cada colaboracion es una oportunidad para generar
ingresos que deben ser reportados adecuadamente. Ademas, Martin
(2022) senala que "la emisién de recibos por honorarios es esencial
para documentar estas transacciones y garantizar la transparencia
fiscal", lo que refuerza la clasificacion de estas rentas como cuarta
categoria. La existencia de un marco regulatorio que contemple estas
actividades es fundamental para asegurar el cumplimiento tributario y
el reconocimiento del trabajo realizado por los influencers en el

ecosistema digital.
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Tercera postura: actividad econémica empresarial - renta de
tercera categoria a efectos de la Resoluciéon del Tribunal Fiscal
N° 09934-5-2017

El Tribunal Fiscal resuelve a favor de la Administracion
Tributaria la apelacion interpuesta por el recurrente quien sostenia
que la prestacion de sus servicios mediante sus paginas web generan
renta de primera categoria y no renta de tercera categoria como lo
aseguraba la Administracion Tributaria: las Resoluciones de
Determinacion N° 094-003-0024828 a 094-003-0024839 y 094-003-
0024852 giradas por el Impuesto General a las Ventas de enero a
diciembre de 2010. pagos a cuenta del Impuesto a la Renta de enero
a diciembre de 2010 e Impuesto a la Renta del ejercicio 2010, y la
Resolucién de Multa N° 094-002-0033983 giradas por las infracciones

cometidas (Tribunal Fiscal, 2017).

Con respecto al Impuesto a la Renta, la Administracion
Tributaria repard los ingresos recibidos en el ejercicio 2010 porque
son rentas de tercera categoria por servicios comerciales, debido a
que existe la intervencién del factor trabajo y capital conjuntamente.
El factor trabajo se hace presente porque en el contrato denominado
“Términos y Condiciones Estandar del Programa AdSense TM Online
de Google”, el recurrente es calificado como editor teniendo un rol
activo en el sentido de que se compromete al mantenimiento y
funcionamiento de los anuncias en las paginas web, a subir
contenidos y materiales dentro de lo permitido, a la implementacién
de los requerimientos de Google y a cumplir con los términos del
contrato. Simultaneamente, el factor capital aparece en el momento
en que el recurrente como propietario de las paginas web acepta que
la publicidad de la empresa y/o terceros sea colocada dentro de estas.
El recurrente recibe a cambio una suma de dinero dependiendo del
numero de clics en cualquier anuncio de publicidad (Tribunal Fiscal,
2017).
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Los requisitos para considerar que una Resolucion del
Tribunal Fiscal tenga el caracter de vinculante se aprecian a
continuacion: deben interpretar de modo expreso y con
caracter general el sentido de las normas tributarias y deben
aplicar las normas de mayor jerarquia, en cumplimiento de lo
establecido en el articulo 102° del Cédigo Tributario. En caso
se cumplan los requisitos antes sefalados, las Resoluciones
emitidas por el Tribunal Fiscal podran ser consideradas como
Jurisprudencia de Observancia Obligatoria, mientras dicha
interpretacion no sea modificada por el mismo Tribunal, por

via reglamentaria o por Ley (Alva, 2019).

Ademas, es fundamental considerar que la clasificacion de las rentas
como tercera categoria tiene implicaciones significativas en la forma
en que se gravan las actividades de los influencers. Segun Torres
(2021), "la renta de tercera categoria permite reconocer la
complejidad de las operaciones comerciales, donde se integran tanto
el trabajo personal como el capital invertido en la infraestructura
digital". Esto no solo legitima la actividad de los influencers desde una
perspectiva tributaria, sino que también establece un precedente para
futuros casos similares. Asimismo, Fernandez (2022) enfatiza que "la
adecuada clasificacion de estas rentas es esencial para garantizar un
sistema tributario justo y equitativo, donde se reconozca el valor del
trabajo digital". De este modo, la interpretacion del Tribunal Fiscal no
solo refuerza la naturaleza empresarial de los ingresos obtenidos por
los influencers, sino que también contribuye a la creaciéon de un marco

legal mas claro para el desarrollo del marketing digital.

Con respecto al Impuesto General a las Ventas, la recurrente
esta afecta a este impuesto porque realiza la prestacién de un servicio
dentro del pais, a pesar de que este sea un no domiciliado.

Independientemente del lugar de celebracion del contrato o pago de
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retribucion, lo relevante es que la persona quien presta el servicio se

encuentre domiciliado en el pais (Tribunal Fiscal, 2017).

Bajo la conclusion de la SUNAT, los influencers deberan
comportarse como cualquier empresa (con todos los esfuerzos que
eso implica) y tributar en el Impuesto a la Renta de tercera categoria,
con una tasa anual del 29.5% sobre base neta (luego de
deducciones); asi como, ser sujeto del Impuesto General a la Ventas
(IGV), a una tasa del 18% (Estudio Echecopar, 2023).

De acuerdo con el especialista en tributacién Garcia Romero
(2022), bajo la renta de tercera categoria estan obligadoras a llevar
libros contables dependiendo de lo que el régimen elegido le exija,
también debe solicitar facturas para sustentar sus gastos en relacién
a sus ingresos percibidos y todos los servicios estan gravados bajo el
18% del IGV.

No obstante, se advierte que la presente resolucién emitida por el
Tribunal Fiscal resuelve exclusivamente un caso en concreto y no
califica como jurisprudencia de observancia obligatoria, siguiendo los

alcances dispuestos en el Articulo 154° del Cédigo Tributario.

Por otro lado, Segun SUNAT en el Informe N.° 000044-2022-
SUNAT/7T0000 emitido el 14 de junio el 2022, mencionan a las
actividades que van a generar renta de tercera categoria por parte de

los influencers las cuales son las siguientes:

1. Los anunciantes, ya sea en dinero o en especie, por mostrar
y/o promocionar los bienes y/o servicios materia de auspicio en
los canales, historias o contenido audiovisual que estos (los

influencers) producen y difunden en sus redes sociales;
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2. Las plataformas digitales en las que tales sujetos operan, por
introducir publicidad en los videos o contenidos digitales que estos
producen y difunden en dichas redes;

3. Sus seguidores en redes sociales, por obtener accesos de
manera anticipada a ciertos contenidos o foros especializados en
las citadas redes de los influencers;

4. Monetizar el canal o plataforma digital en la que los
mencionados sujetos interactuan con sus seguidores, autorizando
a dicha plataforma a colocar publicidad en sus contenidos, siendo
que esta les exige a los influencers una cantidad minima de
suscripciones y/o visualizaciones del citado contenido,
emitiéndoles un cheque por concepto de ganancias unicamente

cuando la suma resulte mayor a un determinado monto. (2022)

La base legal que ampara este informe corresponde al Texto
Unico Ordenado de la Ley del Impuesto a la Renta, aprobado por el
Decreto Supremo N.° 179-2004-EF, publicado el 8.12.2004 y normas

modificatorias (en adelante, LIR).

De acuerdo a lo que menciona el inciso a) del articulo 28 de la
LIR, son consideradas rentas de tercera categoria las que derivan del
comercio, la industria 0 mineria; por la explotacion agropecuaria,
forestal, pesquera o de otros recursos naturales; de la prestacion de
servicios comerciales, industriales o de indole similar, como
transportes, comunicaciones, sanatorios, hoteles, depdsitos, garajes,
reparaciones, construcciones, bancos, financieras, seguros, fianzas y
capitalizacion; y, en general, de cualquier otra actividad que constituya
negocio habitual de compra o produccién y venta, permuta o
disposicion de bienes. Ante ello, SUNAT considera que las rentas
generadas por los influencers se consideran de tercera categoria de
acuerdo a los puntos mencionados anteriormente por lo que se espera

que las empresas que contraten a dichos influencers van a tener que
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emitir un comprobante por los pagos que se realicen

independientemente si reciben dinero o especies.

Por otro lado, de acuerdo a lo que menciona el abogado Luis
Garcia Romero, socio del Estudio Mufiz, menciona algunos casos en
los que los influencer van a refutar la postura de la Administraciéon
Tributaria proponiendo que sus ingresos estan afectos a otras

categorias de rentas como se menciona a continuacion:

El influencer podria decir en caso lo haga: “alquilo mi pagina web para
que pongas publicidades”, entonces, es renta de primera categoria.
La tributacion es 5%. (Garcia, 2022)

Otro quizas senala “explotas mi imagen, mi nombre, por lo que te
cobraré regalia”’, entonces es renta de segunda categoria. La
tributacion es 5%. (Garcia, 2022)

En caso prestara sus servicios profesionales por honorarios (sea
publicidad, marketing, u otro), entonces es renta de cuarta categoria.
La tributacion es una escala progresiva de 0 a 30%. (Garcia, 2022)
También podria decir tranquilamente es una actividad empresarial,
por lo tanto, es renta de tercera categoria. La tributacion es de 29.5%.
(Garcia, 2022)

De acuerdo a los casos presentados anteriormente se puede
evidenciar que las rentas no solo aplican por tercera categoria, sin
embargo, de acuerdo a lo que menciona SUNAT pertenece este tipo
de renta, debido a que “las actividades de los influencers comprenden
actividades publicitarias cuyo desarrollo genera ingresos que
constituyen, para fines de la LIR, rentas de tercera categoria por

servicios comerciales o de indole similar”.
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k) Fiscalizacién

También es importante analizar si es que existen 6rganos y
mecanismos que garanticen el cumplimiento de las obligaciones
tributarias derivadas de las actividades desarrolladas por los
influencers. Entre los principales o6rganos que se encargan de a
fiscalizacion y el cumplimiento de las obligaciones tributarias tenemos:
i) SUNAT (Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion Tributaria) ii) Ministerio de Economia y Finanzas
(MEF) iii) Tribunal Fiscal iv) Cuerpos de control interno, entre otros.
Estos organismos pueden contribuir en el aseguramiento de que los
influencers cumplan con sus obligaciones tributarias, emitiendo

regulaciones claras y ejecutando auditorias segun se requiera.

k) Tratamiento tributario de los influencers

La presente investigacion se centrara en la tributacion de
influencers desde la perspectiva de estos, los impuestos que se
desprenden de sus actividades puesto que existe un conflicto de
analisis y opiniones frente a este tema. No obstante, se hara hincapié
sobre la participacion y/o pronunciamiento de la Administracion
Tributaria frente a esta problematica, ya que es parte fundamental
para esclarecer las confusiones o dudas que pueden presentar frente
a este tema. Por ello, el Tribunal Fiscal emiti6 la Resolucion N° 09934-
5-2017 la cual concluye que, la retribucion que percibe el
contribuyente por la publicidad y/u otros contenidos propios o de
terceros (anuncios) en su pagina web califica como renta de tercera

categoria teniendo en cuenta las rentas de capital y trabajo (2023).

Los influencer estan incumpliendo en presentar “ingresos no
declarados, gastos no relacionados con su actividad, no emision de
comprobantes de pago o emision de comprobantes que no

corresponden al tipo de operacion que realizan, omision a la
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presentacion de declaraciones juradas, entre otros” (EI Comercio,
2020, pg.1). En tal sentido, dichas acciones no permiten que se pueda
cumplir con el tratamiento tributario que se le deberia dar debido a que
ellos reciben ingresos por parte de la plataforma digital y la publicidad
que realizan; sin embargo, es necesario analizar el efecto que se

generan por parte de la persona juridica.

De acuerdo a la agencia Influencity hay un total de 73,000
influencers de los cuales muchos de ellos no estan declarando ni
pagando sus impuestos lo que conlleva a que no se ingrese renta e
ingresos dentro del pais, siendo una pérdida en la economia. Segun
la Administracion Tributaria, los influencers estan incluidos en la renta
de tercera categoria cuya tasa es gravada hasta el 29.5%, sin
embargo, también pueden estar sujetos al IGV a una tasa del 18%.
Ante ello, los influencers al ser entes de contribucion econémica al
pais estan siendo tomados en cuenta por SUNAT para que puedan
contribuir en el pago de sus impuestos considerando una renta de

tercera categoria.

Por otro lado, los influencers ya no solo trabajan como imagen
de diversas marcas para ofrecer productos, por los que en los ultimos
meses se ha visto otra manera de recaudar ingresos con el uso de las
donaciones la cuales se ejecutan mediante paginas como la de
“patreon”. Por ello, la SUNAT debe estar pendiente de los avances de
la generacién de ingresos de los influencers para poder aplicar las

normas legales para que realicen el pago de sus impuestos.

Segun lo comentado anteriormente el abogado tributarista
Miguel Carrillo (2021) menciona que “no existe un impuesto que grave
las donaciones, por lo que dicha fuente de renta no podria ser tocada
por la SUNAT y en muchos casos las donaciones realizadas por los

seguidores tienen recompensas, como acceso a contenido de manera
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temprana y el ingreso a foros especiales, entre otros, por lo que se
podria decir que tienen una contraprestacion directa que haria que no

sean propiamente “donaciones™ Ante ello, nos demuestra que hay un

vacio de como realizar la tributacion en este caso especial.

Las redes sociales estan avanzando cada vez mas ya que a
nivel mundial muchos influencers han ganado posicionamiento por lo
que constantemente estdan generando nuevos mecanismos para
lograr ingresos por lo que el escenario de la Administracion Tributaria
es muy complicado debido a que debe seguir el ritmo de como avanza
el mundo de los influencers en las redes sociales para consolidar una
normativa como base que esté acorde a las nuevas necesidades
tributarias que se deban aplicar al pago de los tributos de los

influencers.

Ante ello, la administracion tributaria, por el momento, ha
presentado su informe N° 000044-2022-SUNAT/7T0000, en el cual se
especifica los siguientes servicios que generan pago de impuestos: 1)
ingresos percibidos por los influencers sobre los que hay que declarar
para pagar impuestos en el caso de promocionar algun bien o servicio
difundidos en las redes sociales, 2) publicidad dentro de plataformas
digitales, por brindar a sus seguidores acceso de informacién a
contenido privilegiado y 3) lo que logran monetizar en sus redes
sociales donde autorizar incluir publicidad y en la cual deben cumplir

con cierta cantidad de suscriptores.

Por otro lado, Luis Miguel Sanchez, asociado de Miranda &
Amado, precisa que, las actividades en las cuales se contrate
al influencer para promocionar un producto o servicio especifico,
deberian calificar como generadoras de rentas del trabajo
independiente, sujetas a las tasas progresivas acumulativas entre 8%

y 30%. De otro lado, actividades por las cuales se le retribuya
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unicamente por el uso de su imagen, podrian calificar como regalias,
sujetas a una tasa del IR de 5%. (EI Comerio 2023)

I) SUNAT - Superintendencia Nacional de Administracion

Tributaria

Segun el Articulo 53° del Cédigo Tributario (2013), los unicos
organos de la administracion que son resolutores en materia tributaria
son el Tribunal Fiscal, la Superintendencia Nacional de Administracion
Tributaria - SUNAT, los gobiernos locales y otros que la ley sefale
expresamente; de lo contrario, ningun otro organismo, autoridad o
institucion distinto a los sefalados podra ejercer las facultades

exclusivas que le fueron conferidas a estos.

Asimismo, se realiza un énfasis sobre la competencia de la
SUNAT debido a que es el unico érgano competente para la
administracién de los tributos internos y de los derechos arancelarios
(Codigo Tributario, 2013, Articulo 50°).

m) Facultad de Fiscalizacién

Segun el Articulo 62° del Cédigo Tributario (2013), esta facultad
la ejerce la Administracién Tributaria de manera discrecional; es decir,
bajo el principio de legalidad que consiste basicamente en que el
tratamiento de los tributos debe realizarse acorde a la ley vigente y su
jurisdiccion. El ejercicio de esta facultad incluye todo acto de
inspeccion, investigacion y control del cumplimiento de las
obligaciones tributarias inclusive de los sujetos que gocen de

inafectacion, exoneracién o cualquier otro beneficio tributario.

Segun la nota de prensa N° 092-2019, SUNAT se reunidé con

un grupo conformado por influencers y personas que realizan alguna
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actividad econdmica en las redes sociales para orientarlos sobre el
cumplimiento de sus obligaciones tributarias a consecuencia de la
contraprestacion por concepto de publicidad o auspicios. La
informacion compartida en la reunion fue sobre las obligaciones
tributarias basicas, los tipos de ingresos que perciben tanto en el pais
como fuera y los principales riesgos en caso de incumplimiento como
ingresos no declarados, gastos no relacionados con su actividad, no
emitir comprobantes de pago o emitir comprobantes no relacionados
a la operacion, no presentar declaraciones, entre otros. Por otra parte,
se advierte que la SUNAT continuara brindando este tipo de
informacion; es decir, con el mismo contenido para promover el
cumplimiento voluntario de las obligaciones tributarias en todas las
actividades econdmicas y en todos los sectores identificando quienes
si y quienes no estan dispuestos a cumplir para poder abordar
acciones diferenciadas dependiendo del comportamiento del
contribuyente (SUNAT, 2019).

Simultaneamente, SUNAT (como se citdé en Indecopi, 2019)
informa sobre los tres pasos que se debe sequir si el influencer genera
ingresos por monetizacion, venta de bienes o publicidad en redes
sociales. El primer paso a seguir es la inscripcién en el Registro Unico
de Contribuyentes (RUC) como persona natural con negocio o
persona juridica (tercera categoria), el siguiente paso es emitir factura
electronica por los servicios brindados y el ultimo paso es cambiar de
régimen tributario si es que los ingresos anuales exceden el tope

maximo.

Por otro lado, SUNAT se ha interesado en esta nueva
propuesta en el mercado digital peruano, dejando en claro que cumplir
con los tributos beneficiaria tanto al pais, en su crecimiento
economico, como al influencers en el sentido de generar un trabajo

mas formal bajo las normas tributarias del pais.
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De acuerdo a una publicacion realizada por el Estudio
Tarazona, describe de qué manera los influencers pueden cumplir con

el pago de sus impuestos como se detalla a continuacion :

e Inscribirse en el RUC como persona natural ya sea con
negocio o persona juridica;

e Emitir comprobantes de pago electronicos por los ingresos
obtenidos;

e Escoger un régimen tributario segun la actividad y nivel de
ingreso; en caso de exceder el tope maximo de ingreso anual,
debera cambiar de régimen;

e Declarar y pagar los impuestos oportunamente;

el levar libros contables dependiendo del régimen tributario
que haya escogido;

e Solicitar comprobantes de pago (facturas) solo por las
compras vinculadas al giro de su negocio:

¢ Si el influencer cumple con todas sus obligaciones tributarias,
el negocio sera formal y tendra beneficios como: Acceder a
créditos financieros, fortalecer y hacer crecer la actividad del
negocio, como también, contribuir con la reactivacion de las

actividades econdémicas en beneficio del pais (2021).

Asimismo, existen dos opciones que pueden ser utilizadas para

pagar el impuesto a la renta:
n) De manera virtual a través de SUNAT

En esta modalidad se puede hacer uso de una cuenta de débito
con orden al banco afiliado, también se puede cargar al Banco de la

Nacion en la cuenta de detracciones o, a través, de una tarjeta de

crédito o débito. Entre los formularios a usar tenemos: Formulario
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Virtual N° 1601, Formulario Virtual N° 1664 y Formulario Virtual N°
1801.

o) De manera presencial

Para ello se puede utilizar la Guia de pagos varios - Formulario
1662, teniendo en cuenta el periodo, el codigo del tributo 3081 vy el
monto a pagar, dicho pago se ejecutara por medio de aquellos bancos

que se encuentren autorizados.

Dentro del marco normativo como es el Cdodigo Tributario,
articulo 62°, se mencionan las facultades discrecionales para llevar a
cabo la funcion fiscalizadora de la Administracion Tributaria con el
objetivo de velar el cumplimiento de las obligaciones tributarias de
manera general, mas no por actividad empresarial. Sin embargo, a
pesar de las facultades otorgadas a la Administracién frente a
cualquier  actividad empresarial, actualmente no hay
pronunciamientos especificos sobre las obligaciones tributarias que
se desencadenan de las actividades de publicidad desarrolladas por
los influencers a través de las redes sociales frente al fisco ni los
mecanismos de fiscalizacidn que realizan para controlar la evasion
dentro de esta actividad. Existe la posibilidad de que la SUNAT
fiscalice a los influencers de manera interna, pero de manera publica
solo se observa que los esfuerzos han sido meramente informativos
sin gran escala, ya que aun existe interrogantes y discrepancias sobre

sus obligaciones tributarias.

Tal como advierte Goyeneche (2020), los influencers deben
conocer como tributar y cuales son los limites de la ley tributaria.
También, aspectos sobre como llevar la contabilidad y conservar los
sustentos puesto que tener un sistema de determinacion del impuesto

claro es fundamental para evitar incurrir en zonas grises que
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desencadenan sanciones y discusiones con la Administracion

Tributaria.

p) Desde la situacion de la marca o empresa contratante

En este caso, es importante analizar el efecto tributario de los
gastos de publicidad y el reconocimiento de la empresa sobre estos.
Los gastos por actividades de marketing en el mundo tecnolégico se
estan generando por medio de las redes sociales las cuales estan
siendo muy utilizadas en la actualidad debido a que es un medio mas
eficiente para poder llegar a un publico objetivo. Por lo tanto, las
empresas estan usando este mecanismo para ofrecer sus productos
0 servicios por lo que es importante conocer el efecto tributario que se

genera.

Segun Pablo Lépez, profesor de la Maestria de Marketing de
ESAN, menciona que “el gasto de marketing es un importante
compromiso de recursos para la empresa, por lo que no es
sorprendente que los profesionales del area necesiten medir y
justificar cada vez mas que se estan gastando la cantidad correcta de
dinero en las actividades de marketing capaces de crear valor para la
compania” (2013). En tal sentido, es importante que los directivos
puedan entender la importancia de invertir en marketing. Por lo tanto,
el objetivo del marketing busca obtener un impacto en las ventas y la
actitud de los consumidores teniendo en cuenta la satisfaccion del
cliente, fidelidad en el producto, constancia en las compras, etc.
debido a que son indicadores validos del esfuerzo del marketing
(Lépez, 2013)
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q) Gastos de representacion versus gastos de publicidad

Con respecto a los gastos de publicidad, dentro de las normas
del Impuesto a la Renta se considera como gastos de propaganda

distinguiendo de los gastos de representacion.

Segun el inciso m) del articulo 21° del Reglamento de la Ley
del Impuesto a la Renta, “no se encuentran comprendidos en
el concepto de gastos de representacion, los gastos de viaje y
las erogaciones dirigidas a la masa de consumidores reales o
potenciales, tales como los gastos de propaganda” (LIR, 2004,
p. 387).

Si bien la referida norma reglamentaria solo hace referencia a
los “gastos de propaganda” esto se hace solo a titulo de
ejemplo, debiendo encontrarse dentro de la excepcion los
gastos de publicidad, la promocion de ventas y otros gastos
dirigidos a la masa de consumidores con el fin que el producto

o servicio sea recordado (Chavez, 2006, p. 321).

Luego de investigar se tiene entendido que los gastos dirigidos
a la propaganda son un medio para poder promocionar servicios o
productos que sean de interés del por los consumidores y, a la vez,
que para ser considerados como tales deben cumplir los siguientes
requisitos “su propdsito es difundir y promocionar el producto, servicio
0 nombre de la empresa, impulsar las ventas del producto o servicio

y se dirija a la masa de consumidores” (Chavez, 2006, p. 322).

r) Deducibilidad del gasto

Asimismo, dentro del inciso m) del articulo 21° del Reglamento
de la Ley del Impuesto a la Renta indica que la deduccion de los
gastos sujetos al limite por gastos de representacion procedera
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siempre y cuando se encuentren acreditados fehacientemente
mediante comprobantes de pago que den derecho a sustentar el costo
0 gasto y siempre que se demuestra la relacion de causalidad con las
rentad gravadas. Sin embargo, no se hace mencion sobre algun
requisito especifico para la deduccion de los gastos de publicidad. Por
ende, este tipo de gasto no esta sujeto a algun limite o tope y es
deducible bajo el principio de causalidad estipulado en el articulo 37°
de la Ley del Impuesto a la Renta, el cual indica que “a fin de
establecer la rente neta de tercera categoria se deducira de la renta
bruta los gastos necesarios para producirla y mantener su fuente”
(LIR, 2004, p. 277).

s) Limite a la entrega de bienes por concepto de publicidad

“‘Los gastos de propaganda o publicidad son deducibles sin
limite o tope alguno, asi como su crédito fiscal. Mas bien, la entrega
de estos bienes a los consumidores o masa de clientes para
promocionar la venta del producto o servicio estara gravada con el
IGV si supera el limite establecido en la normal del IGV” (Chavez,
2006, p.323).

Este limite presentado en el inciso ¢) numeral 3) del articulo 2°
del Reglamento de la Ley del Impuesto General a las Ventas (1994)

estipula:

La entrega a titulo gratuito de bienes que efectiuen las
empresas con la finalidad de promocionar la venta de bienes
muebles, inmuebles, prestacion de servicios o contratos de
construccion, siempre que el valor de mercado de la totalidad
de dichos bienes, no exceda del uno por ciento (1%) de sus
ingresos brutos promedios mensuales de los ultimos doce (12)

meses, con un limite maximo de veinte (20) Unidades

78



Impositivas Tributarias. En los casos en que se exceda este
limite, sélo se encontrara gravado dicho exceso, el cual se

determina en cada periodo tributario (LIR, 1994, p. 4).

Frente a estos lineamientos, Chavez aclara:

Existe pues una diferencia entre los retiros de obsequios
considerados venta a que se refiere el articulo 2° numeral 3)
inciso c) del Reglamento del IGV y los retiros de obsequios con
fines de promocion o publicidad no considerados como ventas
que la citada norma sefala, y es que la primera se transfiere la
propiedad a otro para que este obtenga provecho del bien; en
la segunda se transfiere la propiedad del bien con publicidad
de la empresa con el "animus" de impulsar masivamente las
ventas del producto o servicio, se busca mantener u obtener
futuros clientes, la posible utilidad que se le pueda dar al bien

no es la aspiracion o motivo. (2006).

En otras palabras, la entrega de un bien a titulo gratuito con
fines publicitarios, amparado en el Reglamento del IGV, no esta
gravado como retiro de bienes debido a que la entrega se realiza con
el objetivo de impulsar la venta del producto o servicio dentro de los

consumidores potenciales o reales.

79



CAPITULO 3: Metodologia de la investigacion

En este capitulo se revisara el tipo de investigacion en la que se ha
desarrollado la presente tesis; asi como también, el disefio de la investigacién

teniendo en cuenta cuantas empresas seran encuestadas para nuestro analisis.
3.1. Tipo de investigaciéon

La investigacién en desarrollo posee un enfoque cualitativo puesto
que “utiliza la recoleccidon de datos sin medicion numérica para desarrollar
preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion; es decir,
formula preguntas e hipétesis antes, durante o después de la recoleccion y
el analisis de los datos” (Bernal, 2014, p.7). Por eso, se realiza un analisis
de la legislacion tributaria como de las entidades competentes en la materia
para esclarecer su postura, acciones y/o tratamiento especifico del
desarrollo de estas actividades en el Peru. Se realiza no solo la recoleccion
sino el analisis de los datos con el fin de resolver las interrogantes o crear

nuevas; considerando las siguientes fases. (Hernandez, 2014, p. 31)

3.2. Diseino de investigacion

Dado que las variables de estudio no seran manipuladas, el disefio
de esta investigacion es de tipo no experimental, pues se va a observar las
dos variables en su entorno natural y se analizé la interaccion entre ellas.
Ademas, dentro de este tipo de disefio de investigacion, se clasificé como
transversal, ya que “su propdsito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacién en un momento dado” (p.154); es decir datos

recolectados en un unico momento. (Hernandez et al. 2014).
Debido a que la poblacion de influencers es demasiado amplia

hemos decidido aplicar el cuestionario a las empresas que toman los

servicios de los influencers a fin de poder establecer nuestras hipotesis.
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Por tal motivo la poblacion de estudio serian las 23 empresas con

cédigo ClIU que apliquen la publicidad por redes sociales de los influencers.

Dentro de la muestra se seleccionara empresas de tamafio mediana
a grande; de lo contrario, de ser pequenas, se priorizd que sean conocidas

por la afluencia de clientes que poseen.

Figura 1: Calculo de cantidad de la muestra

3.3. Técnicas para la recoleccién de datos
La recoleccion de datos se hara mediante el cuestionario aplicado

a las empresas sobre los servicios adquiridos por los influencers.
3.4. Anadlisis de datos

El instrumento sera aplicado a las 15 empresas que toman los
servicios de los influencers a fin de lograr impulsar sus productos
considerando el tamafo y reconocimiento de la empresa. A partir
de ellos, se brindara la informacion para poder analizar los

resultados.
Es importante mencionar que al iniciar la investigacion para

nuestra tesis redujimos esta muestra a 15 empresas. Este cambio

se puede sustentar de la siguiente manera:
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e Las 15 empresas seleccionadas cubren una variedad
representativa de sectores relevantes dentro del marketing de
influencers. Esto asegura que la informacién recopilada refleja una
amplia gama de practicas y estrategias de tributacion utilizadas por

diferentes tipos de empresas que colaboran con influencers.

e Durante el proceso de recoleccion de datos, algunas
empresas iniciales no pudieron proporcionar la informacion requerida
de manera completa y oportuna. Las 15 empresas restantes fueron
aquellas que demostraron disposicion y capacidad para colaborar de
manera efectiva con nuestra investigacion, proporcionando datos

detallados y fiables.

e La reduccibn a 15 empresas permiti6 un enfoque mas
profundo y detallado en cada caso, mejorando la calidad de la
informacion y analisis. Esto es fundamental para obtener conclusiones
mas precisas y aplicables sobre las practicas de tributacion y su

impacto en la recaudacion del Impuesto a la Renta.

e Lalimitacion en el numero de empresas encuestadas permitid
una mejor gestidn de los recursos disponibles, tanto en términos de
tiempo como de capacidades analiticas, asegurando que se

mantuvieran los estandares metodoldgicos de la investigacion.
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CAPITULO 4: Resultados de la investigacion

En el presente capitulo vamos a presentar los resultados de la
presente investigacion luego de haber realizado las entrevistas
correspondientes. reuniendo datos en porcentaje para hacer un contraste
con nuestros objetivo general y especificos. Asimismo, se va a desarrollar
la discusion de la investigacion, las futuras lineas de investigacion y las

posibles limitaciones que estan afectando a nuestra investigacion.

4.1. Analisis y proyeccion de resultados

La presente investigacion esta conformada por un cuestionario de
diez preguntas realizadas a una muestra de 15 empresas que contestaron
de acuerdo con el desarrollo de sus actividades en conjunto con influencers
en cuanto al tema de publicidad. Inicialmente, se estimé realizar la encuesta
a 23 empresas; sin embargo, debido al tamano y reconocimiento que tienen
en la ciudad de Lima se decidio reducir la muestra a 15 entre las cuales se

tiene las siguientes:

La Tinka

Maicelo Restobar — Jhonathan Maicelo
Mi Tercer Lugar

Intiwarma

Sushi Pop

Sanmar Restobar

Don Nato

© N o 0o bk W DN =

Trattoria Mamma Lola
9. Carnivoro

10.Silvas Brasa
11.Hambulivur

12.El Bajandén

13.Tasty Peru

14.Mr. Snack Peru
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15.La merienda Restobar

A continuacién, se van a presentar los resultados obtenidos de la

encuesta realizada con su respectivo analisis.

Figura 2: ; Qué medios utiliza para publicitar sus productos?

El resultado obtenido a partir de la pregunta con opciéon multiple
permite conocer el o los medios que utilizan las empresas para publicitar
sus servicios o productos. Todas las empresas indicaron que utilizan las
redes sociales como medio publicitario, luego el 46.7% del total utilizan
afiches, un 20% utiliza radio y el 6.7% television, paneles publicitarios u

otros medios.
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Figura 3: Respecto a la publicidad en redes sociales, ,qué porcentaje de la
publicidad en general es destinado solo a publicidad sobre estas plataformas
virtuales?

El resultado obtenido a partir de la pregunta permite conocer el
porcentaje de publicidad que invierten las empresas solo en publicidad a
través de redes sociales arrojando que un 26.7% equivalente a 4 empresas
invierten entre 75% y 100% de sus ingresos, otras 4 invierten entre 50% y
75% y otras 4 invierten entre 25% y 50%; finalmente, un 20% equivalente
a 3 empresas invierten entre 5% y 25%. Estos numeros indican que las

empresas enfocan su publicidad en las plataformas digitales.

Figura 4: ; Qué redes sociales utiliza para hacer publicidad?
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El resultado obtenido a partir de la pregunta permite conocer qué
redes sociales utilizan para publicitar sus servicios y/o productos siendo
Instagram el mas utilizado con un 53.3%. Luego, se encuentra Facebook

con un 26,7% y el resto indica que utilizan todas las redes sociales.

Figura 5: ¢ Trabajan con influencers?

El resultado obtenido a partir de la pregunta permite conocer que las
15 empresas indican que si trabajan de la mano con influencers para
publicitar sus servicios y/o productos. Esta pregunta nos ha permitido
demostrar que todas las empresas encuestadas si cumplen con el requisito

fundamental y que la encuesta tienes validez..

Figura 6: ¢ Con cuantos influencers trabajan sus campanas al afo?
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El resultado obtenido a partir de la pregunta permite conocer la
cantidad de influencers que contratan dentro de sus campafias publicitarias
durante el afio siendo un 66.7% equivalente a 10 empresas utilizan mas de
3 influencers. Luego un 26.3% equivalente a 4 empresas utilizan 1
influencer y, finalmente, el 6.7% equivalente a 1 empresa contratan los

servicios de 2 influencers.

Figura 7: ¢ Cuanto tiempo llevas realizando publicidad con influencers?

El resultado obtenido a partir de la pregunta permite conocer el
46.7% de las empresas lleva contratando los servicios brindados por
influencers por mas de 2 afos, el 40% realiza publicidad con influencers

por menos de 1 afio y, finalmente, el 13.3% entre 1 y 2 afos.

Figura 8 : 4 En qué criterio se basa para elegir a un influencer?
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El resultado obtenido a partir de la pregunta permite conocer que el
60% de las empresas deciden contratar a un influencer tomando en
consideracion la cantidad de seguidores que posee en la red social que

desean publicitar.

Figura 9: ¢ Cuanto es el presupuesto en publicidad destinado a un influencer?

El resultado obtenido a partir de la pregunta permite conocer el
presupuesto destinado para la contratacion de los servicios brindados por
los influencers o el pago que se le realiza por sus servicios. El 40% de las
empresas indico que designa un 10% de las ventas para este tipo de
publicidad; sin embargo, el 6.7% indica que brinda canje a cambio de los
servicios publicitarios. Cabe indicar que canje es un tipo de pago en
especies y no monetarios como productos que se le brinda al influencer.
Finalmente, se observa en las respuestas que no mas de 3 empresas
indican que depende de la campafia, por consumo o que no llega al 1%, lo

cual evidencia que el desembolso realizado no es tan elevando.
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Figura 10: ¢ Qué tipo de comprobante de pago le brinda el influencer?

El resultado obtenido a partir de la pregunta permite conocer que el
80% de los influencers recibe netamente canje como contraprestacion de
sus servicios mas no un tipo de comprobante electrénico valido para
SUNAT. Luego, el 13.3% de las empresas coordina la emision de recibos
por honorarios por parte de los influencers. Finalmente, el 6.7% indica que
no brinda ningun comprobante solamente se realiza el pago en efectivo o

canje, depende a eleccioén del influencer.

Figura 11: ¢ Qué documentos sustentatorios resguarda por los servicios de
influencers?

El resultado obtenido a partir de la pregunta permite conocer que el
93.3% realiza un contrato verbal por la prestacion de servicios de los
influencers. Sin embargo, el 6.7% equivalente a una empresa, la cual
resguarda el voucher de transferencia del pago que se le realiza al

contratado como medio probatorio de la prestacién de servicios.
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Luego de realizar la investigacidon correspondiente hemos llegado a

los siguientes resultados:

El analisis de los resultados presenta que la totalidad de las
empresas encuestadas utilizan las redes sociales como principal medio
publicitario, destacando Instagram y Facebook como las plataformas mas
utilizadas. Esto sugiere que las actividades publicitarias desarrolladas por
los influencers en Lima se centran en estas plataformas debido a su amplio
alcance y alta interaccion con el publico. Ademas, todas las empresas
confirmaron trabajar con influencers, lo que refuerza la tendencia de utilizar
personas influyentes para promocionar productos y servicios,
beneficiandose del alcance y la credibilidad que estos pueden aportar a las

campanfas publicitarias.

El tratamiento tributario de los ingresos generados por los influencers
presenta una clara informalidad. La mayoria de los influencers reciben
pagos en forma de canje, sin emitir comprobantes de pago validos para la
SUNAT, lo que indica una falta de formalizacién en estas transacciones. De
acuerdo a nuestra investigacion existe un minimo porcentaje de influencers
que emiten recibos por honorarios. Esta situacion implica que muchos
ingresos generados por los influencers no estan siendo adecuadamente

reportados ni tributados, lo cual podria generar problemas de evasion fiscal.

En cuanto al tratamiento tributario de los gastos en publicidad, las
empresas también presentan un grado significativo de informalidad. La
mayoria de los pagos a influencers no estan respaldados por
documentacion formal, como contratos escritos o0 comprobantes
electrénicos lo cual puede llevar a problemas durante las fiscalizaciones,
ya que estos gastos no tienen un sustento valido y conciso. Aunque los
gastos en publicidad son deducibles sin limite, la falta de documentacion

90



formal puede resultar en reparos tributarios que afecten la deduccion de

estos gastos.

El nivel de cumplimiento tributario tanto de los influencers como de
las empresas que contratan sus servicios es bajo. La mayoria de los
influencers no emiten comprobantes de pago formales y muchas empresas
no exigen estos comprobantes, lo que facilita la evasion de impuestos y la
informalidad en estas transacciones. La falta de documentacién formal y de
acuerdos verbales sugieren una necesidad urgente de mayor regulacion y
fiscalizacion para garantizar el cumplimiento tributario en este sector. Los
esfuerzos de orientacion y concientizacion por parte de la SUNAT son
esenciales para mejorar la situacion y fomentar una cultura de cumplimiento

entre los influencers y las empresas.

4.2. Discusion de resultados

La investigacion se centré en 15 empresas de Lima reconocidas por
su actividad y relevancia en el uso de influencers para publicidad,
ofreciendo un panorama representativo de diversas estrategias y practicas

dentro del marketing de influencers.

La investigacion muestra que todas las empresas encuestadas
utilizan redes sociales como su principal medio publicitario, destacando
Instagram como la plataforma mas popular (53.3%), seguida por Facebook
(26.7%). Ademas, el 100% de las empresas trabaja con influencers, y un
66.7% emplea mas de tres influencers por afo en sus campanas. Estos
resultados indican una fuerte dependencia de las redes sociales y los

influencers para las actividades publicitarias en Lima.

Los resultados respaldan la hipdtesis de que las empresas en Lima
estan integrando significativamente a los influencers en sus estrategias de
marketing digital. Ademas, la informalidad en el tratamiento tributario, tanto

de los ingresos de los influencers como de los gastos publicitarios de las
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empresas, refuerza la hipodtesis de una baja formalizaciéon en las
transacciones relacionadas con el marketing de influencers. La hipétesis
nula, que sugeriria un nivel alto de formalidad y cumplimiento tributario en

estas practicas, es rechazada.

Los hallazgos coinciden con investigaciones previas que sefalan la
creciente importancia de los influencers en la publicidad digital,
particularmente en plataformas como Instagram. Sin embargo, se destaca
una diferencia importante en el contexto peruano, donde la informalidad en
el tratamiento tributario es mas prevalente que lo reportado en estudios de
otros paises. Esto sugiere la necesidad de un enfoque regulatorio mas
estricto en Peru para alinearse con las practicas internacionales y reducir

la evasion fiscal en este sector.

A continuacion, se discuten con mayor precision y detalle los

resultados obtenidos.

4.2.1. Medios de Publicidad Utilizados

La totalidad de las empresas encuestadas utilizan las redes sociales
para publicitar sus productos, demostrando la preeminencia de estas
plataformas en las estrategias de marketing modernas. Casi la mitad
también recurre a medios tradicionales como afiches, mientras que una
minoria emplea radio, television y otros medios. Esto sugiere que, aunque
las redes sociales son dominantes, los medios tradicionales todavia tienen

un lugar significativo en las estrategias publicitarias.

4.2.2. Inversion en Publicidad en Redes Sociales

Un analisis del porcentaje de inversion en publicidad en redes
sociales muestra que el 80% de las empresas destinan al menos el 25% de
su presupuesto publicitario a estas plataformas. Esto subraya la
importancia creciente de las redes sociales en la publicidad empresarial y

su potencial para alcanzar audiencias amplias y especificas. La distribucion
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de la inversion indica que, aunque algunas empresas invierten casi la
totalidad de su presupuesto en redes sociales, otras diversifican su

inversion en diferentes medios.
4.2.3. Plataformas de Redes Sociales Preferidas

Instagram emerge como la plataforma preferida para la publicidad,
utilizada por mas de la mitad de las empresas, seguida por Facebook. La
popularidad de Instagram puede deberse a su enfoque visual y su alta tasa
de interaccion, lo que la hace especialmente efectiva para campafias de
marketing. La presencia de otras redes sociales en menor medida indica
que las empresas buscan mantener una presencia multifacética en varias

plataformas.
4.2.4. Colaboracion con Influencers

La totalidad de las empresas encuestadas trabaja con influencers, lo
que refleja la efectividad percibida de estas colaboraciones en sus
estrategias de marketing. La mayoria de las empresas contrata mas de tres
influencers al ano, lo que sugiere una tendencia hacia la diversificacion y la

amplitud en sus campafias publicitarias.
4.2.5. Duracion de la Colaboracién con Influencers

Casi la mitad de las empresas ha estado trabajando con influencers
por mas de dos afios, lo que indica una adopcion temprana y continuada
de esta estrategia. Sin embargo, un numero significativo ha comenzado
mas recientemente, lo que podria reflejar una creciente tendencia a

experimentar con el marketing de influencers.

4.2.6. Criterios para Elegir Influencers

El principal criterio para seleccionar influencers es la cantidad de
seguidores, utilizado por el 60% de las empresas. Esto sugiere que el

alcance potencial de la audiencia es un factor crucial en la decision de
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contratacion, aunque otros factores como la relevancia del contenido y el

engagement también podrian ser importantes.

4.2.7. Presupuesto para Influencers

El 40% de las empresas destina un 10% de sus ventas a la
publicidad con influencers, mientras que una pequefa fraccion utiliza canje
como forma de pago. Esto refleja una variabilidad en las estrategias de
compensacion y la percepcién del valor de los servicios de influencers. La
preferencia por el canje también podria indicar una forma de optimizar

recursos y minimizar costos monetarios directos.
4.2.8. Tipos de Comprobante de Pago

La mayoria de los influencers optan por recibir pagos en especio o
mediante canjes en lugar de utilizar comprobantes electronicos validos ante
SUNAT. Esta practica plantea importantes cuestiones sobre la formalidad
y la tributacion de estos servicios. Solo una minoria emite recibos por
honorarios, lo que podria indicar una necesidad de regularizar y formalizar

estas transacciones para cumplir con las normativas fiscales.

4.2.9. Documentacion de Servicios de Influencers

La mayoria de las empresas realiza contratos verbales con los
influencers, lo que puede conllevar riesgos en términos de claridad y
cumplimiento de los acuerdos. Solo una empresa resguarda vouchers de
transferencia, lo que sugiere una falta de documentacion formal que podria

afectar la transparencia y la rendicion de cuentas en estas colaboraciones.

En resumen, los resultados de la investigacion revelan que el
marketing de influencers es una estrategia ampliamente adoptada y
valorada por las empresas de Lima, con una fuerte inclinacion hacia el uso
de redes sociales. No obstante, hay areas como la formalizacién de

contratos y la documentacién de servicios que podrian beneficiarse de una
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mayor estructuracién para mejorar la eficacia y la transparencia de estas

colaboraciones.

4.3. Contribucién de la investigacion

A partir de los resultados expuestos, se observa que la mayoria de
las empresas de la muestra contratan los servicios de publicidad brindados
por los influencers principalmente a través de las redes sociales como
Instagram y Facebook, no dejando de lado la publicidad a través de otros
medios digitales como radio, televisor o afiches. Sin embargo, tal como lo
especifican algunas empresas, de acuerdo a la encuesta realizada,
contratan a influencers reconocidos para promocionar sus Servicios o

productos a través de un canal de television.

Por cualquier medio utilizado como publicidad, se encuentra la
participacion de un influencer, lo cual demuestra que actualmente estas
personas han cobrado importancia como un medio para publicitar algun
servicio y/o producto sumandole a ello que existen empresas que llevan

contratando a influencers por mas de 2 anos.

Con respecto al contraprestacion por las actividades de publicidad,
las respuestas evidencian que no existe uniformidad en la entrega
comprobantes de pago que sustenten el servicio brindado por parte del
influencer. Puesto que se menciona que una forma de pago a cambio del
servicio prestado es el “canje” por el cual no emite ningun comprobante
electronico a titulo gratuito sino solamente consiste en la entrega del bien.
De la misma manera cuando el pago es en efectivo, no se emite ningun
comprobante de pago. En ambos casos, no se genera ninguna obligacion
tributaria de manera formal al influencer ocasionando que este no pague
los impuestos derivados de la prestacion de sus servicios. Otro caso es la
entrega de recibos por honorarios generando que el influencer deba tributar

rentas de cuarta categoria.
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Asimismo, se tiene que las empresas no resguardan documentos
sustentatorios por la prestacion de servicios de publicidad de los influencers
como contratos, transferencias bancarias u otros, sino que solo existe un
acuerdo verbal y el pago en especies o efectivo. Esto conlleva implicancias
tributarias negativas, si bien no existe un limite para deducir los gastos de
publicidad, estas empresas no tienen un sustento valido y conciso para
demostrar el desembolso o la prestacion del servicio ocasionando que en

una fiscalizacion este gasto se repare.

Por otro lado, de acuerdo a la encuesta que realizamos el 13.3%
corresponden a 2 empresas de las cuales los influencers emiten recibos
por honorario y por lo que calificaria como renta de cuarta categoria, frente
a esta situacién estariamos entrando en un error de acuerdo a lo que
menciona la SUNAT y tendria que ser considerado como renta de tercera
categoria y, ademas, estariamos en un error con respecto al porcentaje del
impuesto a pagar, debido a que en cuarta categoria el impuesto es de 8%

y de tercera es 29.5%.

Ahora teniendo en claro que la actividad econémica que generan los
influencers son de tercera categoria se debe tener en claro cuales son las
consecuencias de tributar en este tipo de renta, por lo que Garcia Romero
menciona que el influencer tendra que llevar libros contables teniendo en
cuenta el régimen tribiuatrio que ha escogido por lo que tendra que tener
los servicios de un contador debido a que seran considerados como una

empresa unipersonal (Diario la Gestion 2022).

Ademas, es importante mencionar que no solo los influencers deben
estar obligados a emitir un comprobante de pago, sino que las empresas
que contratan sus servicios deben exigir que los emitan para la deduccion

de los gastos.
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Desde el inicio de la pandemia se ha incrementado un mayor uso de
redes sociales por parte la sociedad lo que ha permitido que se disminuya
las brechas de la no presencialidad en muchos ambitos y ha generado que
los influencers tengan mayor impacto y presencia en las redes sociales; no
obstante, es importante que sean conscientes que deben pagar sus
impuestos y saber que pueden obtener cosas positivas con esa decision.
Ante ello, Katherine Huayhua (2021), en la Republica, menciona que “si los
influencers declaran todos sus ingresos, formaran un buen récord crediticio
en el ambito financiero y mas adelante puedan tener acceso a diversos
créditos. Hay beneficios siempre y cuando se formalicen todos los ingresos”
(pg.1). Ante ello, es importante que dichos influencers puedan tener
consciencia y empiecen a tener la iniciativa de formalizar todos sus
ingresos teniendo en cuentas las actividades que ha especificado SUNAT

en el nuevo informe emitido el ultimo junio del presente mes.

Para poder cumplir con el pago correcto y oportuno de los impuestos
ante el fisco, los influencers deben tomar consciencia de que han adquirido
deberes y obligaciones al desarrollar sus actividades. Segun lo que
menciona Katherine Huayhua Huaman, quien es gerente general de la
empresa Howard Consulting SAC, en el diario la Republica que para
SUNAT sera un poco dificil tener un control estricto para que los influencers
tributen y van a tener que realizar convenios con entidades con el objetivo
de concientizar a los influencers y estos cumplan con sus obligaciones
(2022).

Los esfuerzos de SUNAT no son exclusivamente de fiscalizacion,
sino que buscan orientar a este tipo de contribuyentes a través de una
opinién de informacién para un correcto cumplimiento de sus obligaciones

frente al fisco.

Tanto la revision bibliografica como el desarrollo de la encuesta

refuerza la hipotesis principal de la presente investigacidon que el marco
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normativo tributario no engloba las precisiones suficientes sobre el
tratamiento tributario de varios aspectos que surgen de las actividades de
publicidad desarrolladas por los influencers a través de las redes sociales
en consecucion de una eficiente recaudacion de impuestos en el Peru. La
falta de claridad en el marco normativo tributario podria generar confusion
sobre como clasificar estos ingresos, pero, en principio, cualquier ingreso
derivado de la actividad comercial de los influencers, como el pago por
promociones o colaboraciones con marcas, deberia clasificarse como renta
de tercera categoria. Por ejemplo, al emitir recibos por honorarios nace la
obligacién tributaria del 8% si es que superan los 1,500 siendo este
porcentaje menor a la obligacion tributaria bajo la renta de tercera

categoria.

Por otro lado, las empresas que contratan estos servicios a pesar de
conocer sus obligaciones y deberes con la Administracién Tributaria no le
dan la importancia necesaria de poseer los sustentos probatorios
necesarios de los gastos desembolsados probablemente porque la norma
tributaria solamente estipula que los gastos por publicidad son deducibles
sin limite o tope, ademas del crédito fiscal; y no se especifica sobre qué
medios probatorios son necesarios para que el gasto no se repare en una
posible fiscalizacion. Sin embargo, esto se considera una negligencia por
parte de las empresas, incluso informalidad, ya que es de conocimiento que

todo gasto debe ser probado para alcanzar el principio de causalidad.

Frente a estos puntos, por ultimo, se propone incluir una orientacién
tributaria a los influencers debido a que nos encontramos en un escenario
informal en esta actividad econdmica y, se espera lograr una
concientizacién por parte de los influencers. Asimismo, se espera crear
mecanismos de fiscalizacién que existen para fines de la determinacion del
impuesto a la renta de las actividades de publicidad desarrolladas por los
influencers a través de las redes sociales son escasos para la consecucion

de una eficiente recaudacion tributaria, puesto que aun se observa que
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existen errores al determinar la obligacion tributaria bajo la categoria de
renta correcta, emision de comprobantes electrénicos y documentos

sustentatorios.

4.4. Limitaciones

Las limitaciones que se encuentran en una investigacidon son
aquellas que van a evitar que se pueda obtener informacién completa con
respecto a un determinado tema. Por lo tanto, a continuacion, se

presentaran las limitaciones de la presente investigacion:

a. Elpoco acceso a personas que son consideradas influencers,
asi como empresas que trabajan con ellos por factores como
tiempo y privacidad.

b. La diversidad de modelos de negocios en los que operan los
imfluencers (publicidad, colaboraciones,etc) lo que hace que

sea mas dificil el analisis tributario uniforme.

Sin embargo, es importante recalcar que dichas limitaciones no
seran de impedimento para desarrollar la presente investigacion puesto que
se buscara los medios necesarios para obtener la informacion suficiente,

pero sobre todo objetiva que soporte la hipétesis principal.

4.5. Futuras lineas de investigacion

Las futuras lineas de investigaciéon sobre la importancia de la precision del
marco normativo tributario en las actividades de publicidad por parte de
influencers a través de las redes sociales en Lima, Peru, podrian incluir lo

siguiente:

e Analisis comparativo internacional: Comparar el marco normativo

tributario peruano con el de otros paises para identificar buenas
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practicas y areas de mejora en la regulacion de las actividades de

publicidad de influencers.

Impacto economico: Investigar el impacto econdmico de las
regulaciones tributarias en las actividades de publicidad de
influencers, incluyendo su efecto en la generacidén de ingresos, el

crecimiento del sector y la inversion publicitaria en redes sociales.

Cumplimiento y fiscalizacion: Evaluar el grado de cumplimiento de
las normativas tributarias por parte de los influencers y las
plataformas de redes sociales, asi como la eficacia de los
mecanismos de fiscalizaciéon utilizados por las autoridades

tributarias.

Percepcidon y conocimiento: Analizar la percepcién y el nivel de
conocimiento de los influencers sobre sus obligaciones fiscales, asi
como el grado de conciencia entre los consumidores sobre la

publicidad en redes sociales y su relacidén con los impuestos.

Propuestas de reforma: Proponer reformas al marco normativo
tributario para adaptarlo mejor a las caracteristicas especificas de la
publicidad en redes sociales y promover la transparencia, la equidad

y la eficiencia en el sector.

Aspectos legales y éticos: Explorar los aspectos legales y éticos
relacionados con la publicidad de influencers, incluyendo la
proteccion del consumidor, la transparencia en la divulgacion de

patrocinios y la responsabilidad social corporativa de las marcas.
Tecnologia y evolucién del mercado: Investigar como la evolucién de

la tecnologia y las tendencias del mercado, como el surgimiento de

nuevas plataformas de redes sociales y modelos de negocio,
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impactan en la regulacion y la practica de la publicidad de

influencers.

Estas lineas de investigacion podrian contribuir a mejorar la comprension
de la relacion entre el marco normativo tributario y las actividades de
publicidad de influencers en el contexto especifico de Lima, Peru y generar
recomendaciones para fortalecer la regulacién y promover un desarrollo

sostenible del sector
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Conclusiones

De acuerdo a la investigacion y el analisis que se ha realizado se

desprenden de los resultados las siguientes conclusiones:

Las normas tributarias actuales que regulan los ingresos por
actividades publicitarias de influencers domiciliados en Peru han
demostrado ser insuficientes para garantizar una recaudacion eficiente del
Impuesto a la Renta por lo que su clasificacion en categorias especificas
permite una tributacion adecuada que busca asegurar la transparencia en
las practicas publicitarias. Por ello, es crucial actualizar las normativas
tributarias para reflejar la dinamica del marketing digital, establecer criterios
claros para la clasificacion de ingresos, y proporcionar educacion sobre
obligaciones fiscales. Ademas, se debe fortalecer la supervisién de la
SUNAT, fomentar la transparencia en la publicidad, y utilizar tecnologia
para rastrear transacciones digitales. Estas medidas contribuiran a un

sistema fiscal mas justo y efectivo en un sector en constante evolucion.

Las actividades publicitarias de influencers domiciliados se han
convertido en un pilar del marketing digital, generando multiples fuentes de
ingresos. Ademas de obtener rentas pasivas por alquiler de espacios
publicitarios y derechos de autor, también reciben honorarios por
consultorias y clases. La mayoria de sus ingresos provienen de
colaboraciones y patrocinios, considerados rentas de tercera categoria.
Desde una perspectiva tributaria, es esencial que estos ingresos sean
clasificados y documentados adecuadamente para cumplir con las
obligaciones fiscales. Esto no solo facilita una planificacion fiscal efectiva,
sino que también asegura que los influencers contribuyan equitativamente

al sistema tributario.

Los ingresos generados por influencers domiciliados en Lima, Peru,
a través de actividades de publicidad se clasifican como rentas de tercera
categoria, segun la Ley del Impuesto a la Renta. Esto se debe a que sus
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ingresos provienen de actividades comerciales que combinan trabajo y
capital, como colaboraciones y patrocinios con marcas. La Resolucién del
Tribunal Fiscal N° 7411-2015 subraya que estos ingresos no son
meramente por alquiler, sino que implican una participacion activa en la
gestion de contenido. Ademas, deben asegurarse de contar con la
documentacion necesaria que respalde sus operaciones, como contratos y
comprobantes de pago. Al adherirse a estas normativas, los influencers no
solo cumplen con la ley, sino que también optimizan su carga tributaria,
contribuyendo al desarrollo del sector digital y al cumplimiento de sus

responsabilidades fiscales en el pais.

La mayoria de las empresas no resguardan documentos
sustentatorios formales como contratos escritos, optando por acuerdos
verbales o vouchers de transferencia, lo que complica la deduccién de
gastos para fines tributarios y la auditoria por parte de SUNAT. Se
reconocen como deducibles aquellos gastos de representacion vy
publicidad, que buscan fortalecer la imagen de la empresa y aumentar sus
ventas. Es fundamental que estos gastos estén debidamente
documentados, con comprobantes de pago y otros documentos
sustentatorios que verifiquen su realizacion. Asi, una adecuada gestién de
los gastos deducibles contribuye a una mejor planificacion fiscal y a la

optimizacién de los recursos empresariales.

El nivel de cumplimiento tributario de los influencers y las empresas
es parcial y selectivo. La informalidad en las transacciones y el uso de canje
como forma de pago predominan, lo que debilita la recaudacion tributaria.
Los resultados indican una necesidad urgente de aumentar la fiscalizaciéon
y ofrecer educacion tributaria tanto a influencers como a las empresas que

los contratan, para mejorar el cumplimiento y la recaudacion de impuestos.
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Recomendaciones

Las empresas al contratar influencers para su publicidad deben
contribuir con una politica para que estos emitan comprobantes
electronicos para la deduccion de los gastos y asi obtener el sustento
correspondiente por sus gastos efectivamente realizados y, en
consecuencia, positiva, los influencers estaran obligados a emitir

comprobantes que conlleve al pago de impuestos.

Los influencers tienen la opcion de formalizar su actividad y
consolidar su marca personal a través de las redes sociales, estableciendo
una estructura empresarial conforme a lo que propone la Administracion
Tributaria. Si sus ingresos no superan los S/ 525,000.00 (o 1,700 UIT), no
es necesario que opten por el régimen general. En su lugar, pueden optar
por el Régimen MYPE o el Régimen Especial de Renta (RER), siempre y
cuando cumplan con los requisitos establecidos por la legislacion. EI RER
es una opcidn destinada a personas naturales con ingresos menores a ese
monto, que facilita el cumplimiento de las obligaciones fiscales. De esta
forma, se evita cualquier confusion o sancion derivada de la tributacion

incorrecta.

Asimismo, debe existir un proyecto de concientizacién a través de
campanas periddicas de orientacion tributaria para que los influencers
deban comprender la importancia de realizar el pago de sus impuestos de
manera oportuna y los beneficios de tener un buen historial ante entidades
del Estado en lo que respecta a pagos, para asi mas adelante puedan

acceder a créditos.

La Administracion Tributaria debe crear mecanismos que ayuden a
lograr un mayor control con la actividad econémica que realicen los
influencers y tener un monitoreo activo en la declaracion de sus impuestos
por medio de mecanismos de fiscalizacion eficientes que ayuden a
identificar la evasion de impuestos.
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