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RESUMEN

A medida que el ambito de la comunicacion ha ido avanzando con la sociedad para
adaptarse a un nuevo consumidor de contenido, nuevas formas de publicidad han ido
emergiendo para satisfacer la demanda por parte del publico. Las redes sociales han ido
marcando los tiempos y la figura del influencer ha experimentado una evolucion
exponencial hasta convertirse en la figura que conocemos a dia de hoy. Todo esto ha
traido consigo cambios sustanciales en la forma de hacer publicidad e instituciones
académicas se han visto en la necesidad o deber de ofertar formacion especializada en
relacion al marketing de influencia, lo que le ha otorgado a la figura del influencer cierta

formalidad y, por lo tanto, ha favorecido a la profesionalizacion del mismo.
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SUMMARY

As the field of communication has advanced with society to adapt to a new consumer of
content, new forms of advertising have emerged to satisfy public demand. Social
networks have been marking the times and the figure of the influencer has undergone an
exponential evolution until becoming the figure we know today. All this has brought
about substantial changes in the way advertising is done and academic institutions have
seen the need or duty to offer specialized academic courses in relation to influencer
marketing, which has given the figure of the influencer a certain formality and, therefore,

has favored its professionalization.
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1. Introduccion

1.1. Justificacion

Con la denominada ‘‘nueva ola’’ dentro de las TIC y la revolucion tecnoldgica, la
digitalizacion de las empresas ha traido consigo innumerables cambios a la hora de tomar
decisiones y actuar en diferentes ambitos. En el aspecto de la comunicacién no ha sido
para menos, y es que la forma en que las empresas publicitan los productos o servicios

que ofertan, ha cambiado.

A medida que han ido transcurriendo los afios, hemos visto una clara evolucion en las
técnicas y tacticas de las empresas a la hora de inducir al consumo de sus productos dentro
del mercado, publicitdndolos de una manera u otra pero siempre abogando por un interés

personal y comdn: el consumo.

Con la llegada de los y las ‘‘influencers’” a nuestra sociedad, es cierto que hemos
experimentado modificaciones y nuevos modelos de comunicacion que se alejan de las

formas clasicas de publicidad en los medios, sobre todo de los convencionales.

Lo cierto es que una narracion en primera persona puede transmitir mayor credibilidad y
la opinion personal de un sujeto que ha testado un producto puede ser mucho mas
persuasiva que cualquier otra a 0jos del publico. Encontramos aqui uno de los puntos de
diferenciacion y éxito que se le atribuyen al influencer, aunque como veremos mas
adelante, su discurso puede llegar a estar contaminado por un patrocinio abusivo en el

que la credibilidad desciende a pasos agigantados.

Analizaremos por tanto el papel fundamental que a dia de hoy juega el influencer en toda
la cadena de consumo y cdmo se relaciona este con el marketing. Hablaremos ademas
sobre las nuevas formas de influencia y sus variaciones, que nacen a una velocidad

imparable y pueden llegar a pasar desapercibidas.

Veremos las nuevas tendencias que van surgiendo y sobre todo, el aumento de la

importancia que ha experimentado esta figura hasta el punto de que se llegue a convertir



en objeto de estudio, a través de cursos académicos oficiales regidos por instituciones que
dejan en interrogante la idea de que ser influencer sea algo innato.

Debido a la profesionalizacion del término influencer, indagaremos hacia el futuro del
mismo, analizando minuciosamente diferentes profesionales del sector y examinando
cada uno de los datos aportados, observando la trayectoria y repercusion que poseen
dentro de todo el journey del consumidor dentro del proceso de compra. De esta forma,
intentaremos llegar a una conclusion cierta que nos permita conocer el punto hacia donde
se dirigen, con qué fuerza, qué sector les impulsa, y saber si realmente esta profesion
puede estar dentro de un nicho de mercado por explotar o, si por el contrario, el influencer

posee un futuro incierto.

1.2 Objetivos

Para la realizacion de este trabajo nos marcaremos como objetivos los siguientes puntos:

1. Conocer en profundidad la funcion del influencer en todo el proceso comunicativo y
ahondar en el proceso de contratacion por parte de las empresas.

2. Determinar las nuevas manifestaciones que han ido surgiendo en relacioén a los
influencers y su repercusion en la sociedad.

3. Descubrir si entidades académicas, tanto publicas como privadas, forman parte del
modelo consumista actual como un 6rgano mas dentro del capitalismo.

4. Conocer el punto de vista de los influencers en relacién a su profesion para asi,
intentar conocer la profesion desde dentro. Se buscard conocer también las
apreciaciones personales de cada uno de ellos, obteniendo de esta manera
informacion desde otro vértice que nos ayudara a generar conclusiones formales
basadas en datos.

5. Esclarecer el futuro de estos profesionales a corto y medio plazo tras la recopilacion

de informacién.



1.3. Metodologia

Para la elaboracidn de este trabajo se llevara a cabo un tipo de metodologia etnografica
de investigacion cualitativa para describir e interpretar la cultura de los influencers desde
una perspectiva critica. Ademas, mediante una metodologia basada en el analisis de las
conversaciones con los influencers, intentaremos determinar su comportamiento y captar
la mirada desde los propios sujetos sociales. Contaremos con técnicas como entrevistas
interpretativas y etnograficas que nos ayudaran, mediante preguntas informativas, a
conocer mas en profundidad el perfil a analizar. Estos perfiles seran influencers a pequefia
escala (microinfluencers) e influencers con una mayor repercusion a nivel social en redes

sociales.

Para ello, definiremos con anterioridad un marco tedrico para poder contextualizar y
conocer los agentes involucrados en todo el proceso de influencia, donde analizaremos
todo el contexto alrededor de los influencers; herramientas, plataformas, etc., y
analizaremos todo el proceso end-to-end a traves del cudl, pueden ejercer su trabajo como
influenciadores. Posteriormente, contactaremos con instituciones académicas, tanto
publicas como privadas para obtener informacion en relacion a la oferta académica

relacionada con la figura del influencer.

Finalmente, se entrevistara a los influencers con los que sea posible contactar y acepten
realizar la entrevista, todo ello con la finalidad de dotar al trabajo de un caracter
experimental e intentar dotar a este trabajo de una visién 360° para ser lo mas criticos
posible y elaborar asi unas conclusiones objetivas basandonos siempre en datos reales y

actualizados.

Mediante el andlisis de los datos obtenidos, pretendemos elaborar una vision global
relacionado con este nuevo ambito publicitario, observando los diferentes puntos de vista
que pueden darse dentro del campo comunicativo y saber si realmente este tipo de
publicidad es eficaz y rentable. Con un andlisis global final, intentaremos visionar el
futuro a corto y medio plazo de los influencers y destapar la verdad; si esta figura nos trae

consigo una nueva forma de capitalismo alimentando la sociedad de consumo.



2. Transformacion digital y las nuevas reglas del juego: las Redes

Sociales como medio de comunicacion

2.1. Contextualizacion

En la actualidad vivimos en una era de cambios. Observamos cambios continuamente
dentro de las empresas, ya sea respecto a su forma de actuar, organizarse 0 comunicar.
Esta nueva era ha venido acompafiada de diferentes transformaciones, donde deberiamos
destacar la digitalizacion de las empresas con el fin de modernizarse, no quedar obsoletas

y actualizar su forma de actuacion dentro del mercado mundial.

Con la digitalizacion empresarial, las diferentes areas y departamentos de las empresas
han ido cambiando, con una renovacion en todos los aspectos para no quedarse en un
segundo plano en relacién a su competencia. Mediante la modificacion de los procesos y
estrategias tomadas por las compaiiias, se ha podido ver una evolucion respecto a su
relacion e interaccion con los clientes, optando por otras vias 0 medios a la hora de llevar

a cabo su estrategia de comunicacion.

Este cambio en la comunicacion empresa-cliente se ha ido retroalimentando a medida que
ha ido transcurriendo el tiempo, ya que son los propios usuarios lo que demandan un tipo
de comunicacion mas sencilla, dinamica, personal y directa, marcando asi el futuro de
una comunicacion que no tiene nada que ver con el pasado. Es entonces donde entran en
juego las redes sociales, las cuales han visto incrementada su repercusion y han ido
adoptando un papel fundamental a la hora de establecer relaciones con el cliente antes,

durante y después del proceso de compra.

Factores a tener en cuenta que han hecho que la tecnologia interfiriera en la comunicacién
de las empresas serian por ejemplo la aparicion de ‘‘la nube’’ para almacenar datos de
una manera mas eficiente, la tecnologia de la informacion que permite desarrollar
soluciones personalizadas, las plataformas méviles las cuales permiten trabajar, comprar
o comunicarse desde el lugar que sea, las tecnologias de la Inteligencia Artificial, la

realidad aumentada o el internet de las cosas.



2.2 Evolucion de la tecnologia y aparicion de la figura del influencer

Es indiscutible la idea de que la tecnologia ha ido evolucionando exponencialmente con
el paso de los afios. Hace un tiempo, nos parecia imposible ver una serie en streaming,
poder hablar con alguien cara a cara a miles de kilometros, conectarnos a internet a traves
de la nevera, o pagar con el mévil. Lo mismo ha ocurrido en el &mbito de las TIC, con la

evolucion de la Inteligencia Artificial, el Big Data o los chatbots.

En el &mbito de la comunicacion no ha sido para menos. Las llamadas telefonicas han
quedado atras para darle paso al FaceTime (videollamadas), las reuniones presenciales ya

no son necesarias gracias a aplicaciones y herramientas como Zoom o Google Meets.

A raiz de la pandemia ocasionada por la COVID-19, todos estos cambios se han acelerado
a una velocidad vertiginosa. Segun el ranking de 2020 elaborado por Statisa sobre ‘‘los
medios de comunicacion mas utilizados por la poblacion para informarse sobre el
coronavirus en Espafia’’, Internet y las redes sociales ocupaban el cuarto y quinto puesto
con el 41% vy el 38% respectivamente para informarse sobre los nuevos datos y

restricciones ocasionadas por la pandemia.

Aqui, es importante recalcar que: ‘las instituciones y empresas tienen que invertir en
trasladar mensajes realistas pero que ayuden a la gente a superar la crisis; los medios
deben optar por mas rigor, si cabe, del exigible en una situacion normal; y los influencers
en redes sociales han de medir muy bien hasta donde llegan para lograr un mayor
impacto”, explica Pablo Fernandez, fundador y CEO de la agencia ViewPoint

Communication.

A raiz de la crisis ocasionada por la pandemia, las marcas han tenido que centrar su
estrategia en el individualismo y la personalizacion. Nos encontramos en un mercado
saturado con infinidad de mensajes impersonales y poco segmentados que, muchas veces,

abarrotan nuestra bandeja de entrada.

La aparicion de la figura del influencer no surge ahora, sino que su aparicion data de unos
cuantos afios atras. Algunos comentan que la primera aparicion de esta figura fue hace

unos 100 afos. Otros, creen que aparece durante los afios 20 bajo el nombre de



‘““embajadores de marca’’, pero en este trabajo pondremos el foco en los llamados
influencers ‘‘modernos’’, que son aquellos que nacen de la mano de las redes sociales,

como Facebook (2004) y Twitter (2006).

Es entre 2004 y 2006 donde, personas de todo el mundo, comienzan a compartir sus
intereses, ideales, gustos y puntos de vista con su red de contactos. Pero no es hasta
mediados del 2010, con la aparicién de Instagram, donde se produce el verdadero

“boom”’, que da lugar a la figura del influencer tal y como la conocemos a dia de hoy.

“Un influencer es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto
y, por su presencia e influencia en redes sociales, puede llegar a convertirse en un
prescriptor interesante para una marca.’”’ Asi lo define Lucas Garcia (2021), CEO de

Socialmood en el blog ‘‘40defiebre’’.

Su autenticidad y credibilidad, al no tratarse de personalidades conocidas, es el caracter
diferenciador y lo que les ayuda a convertirse en personas influyentes. La figura del
influencer es esa voz en primera persona que consigue persuadirnos para hacer el altimo

clic en la pasarela de pago.

Es entre 2015 y 2016 cuando Instagram da un lavado de cara a su aplicacion y afiade los
stories y los anuncios. Es la herramienta o paso final para que el influencer pueda calar
en nuestro dia a dia de una manera casi imperceptible y crearnos una necesidad constante

a través de esta herramienta.

2.3 Tipos de influencers

Dentro del mundo de los influencers existen infinidad de teméticas que se llevan a cabo.
Desde tematicas relacionadas con moda y beauty, hasta tematicas healthy foodie pasando
por el mundo gamer. El gran abanico de tematicas que los influencers nos brindan permite

que cada persona pueda identificarse con alguno de ellos y convertirse en su seguidor.

A continuacion mencionamos algunas de las tematicas mas seguidas a dia de hoy por el

publico dentro del mercado espafiol:



Moda: esta es una de las categorias estrella dentro del mundo influencer. Ya son
grandes y reconocidas marcas a nivel mundial las que confian en influencers para

promocionar sus productos, como por ejemplo Dior, Chanel o Gucci.

Belleza y maquillaje: la belleza y el maquillaje es otra de las teméticas que mas
dinero mueven en las redes sociales. En este tipo de promociones, los influencers
suelen valorar y realizar criticas en tiempo real sobre los productos que las marcas
les envian. Realizan tutoriales de maquillaje para alguna ocasion especial e

incluso nos ofrecen la posibilidad de realizar rutinas de belleza especificas.

Gamers: este tipo de influencers esta presente sobre todo en canales como Twitch
y YouTube. La forma de hacer publicidad dentro del mundo gamer es a través de
directos o videos del propio influencer jugando a videojuegos, desbloqueando

niveles y comentando a tiempo real con la comunidad y sus seguidores.

Foodies: dentro del sector alimenticio, cabe destacar la alimentacion saludable,
que ha ido cogiendo bastante importancia durante estos ultimos afios. La
poblacion parece estar cada vez mas concienciada con el medio ambiente, por lo
que la sostenibilidad, el respeto por el medio ambiente y por los animales, ha
provocado un cambio en el consumo de alimentos en una gran parte de la

poblacion. El veganismo es ya toda una realidad y ha llegado para quedarse.

Travels: este tipo de influencer se encarga de viajar por el mundo compartiendo
sus vivencias, anécdotas y consejos. Normalmente, influencers que ponen su foco
en otra tematica también realizan este tipo de promociones, pero la mayoria de

ellos son del tipo macro-influencers en adelante.

Fitness: este tipo de influencers muestran un estilo de vida saludable, haciendo
ejercicio y llevando una rutina healthy. Ademas, colaboran con marcas del sector,
promocionando equipamiento fitness o cualquier otra marca acorde con sus

valores.
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2.4 Canales de comunicacion online: redes sociales

2.4.1 TikTok

TikTok nace en el afio 2016 a través de una evolucién de la aplicacién Musical.ly. Esta
herramienta permite grabar videos de entre unos 15 segundos y 1 minuto para poder
editarlos mas tarde con infinidad de efectos, sonidos, transiciones, filtros y efectos. La
teméatica de estos videos pueden ser muy diferentes, ya sean de tematica musical,
comedia, educacion, danza, etc. Estos videos se caracterizan por ser muy creativos y

mucho mas viralizables.

Esta nueva forma de comunicacion a través de videos que comenzé como una forma de
entretenimiento, ha ido evolucionando durante estos afios y ha experimentado una
evolucion hasta llegar a convertirse en una herramienta utilizada por las marcas para crear
awareness con la idea de generar demanda, todo mediante un tono mucho mas informal

Yy cercano.

Los “‘live’’ o directos son otra via de comunicacion dentro de la plataforma tanto para los
creadores de contenido como para las marcas, permitiendo a estas ultimas obtener ciertos

margenes de beneficio mediante las donaciones de los usuarios.

DIVISION DE INFLUENCERS PARA TIKTOK J

TikTok
TOP l
MACRO '
MID
MICRO |
-

NAND

Figura 2. Fuente: Elaboracion propia.
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2.4.2 Instagram

Instagram naci6 en 2010 como una aplicacion para compartir imagenes y fotografias, y
es hoy en dia una de las redes sociales que mas crece en relacion al resto que mas crece
en relacion al resto segun la Asociacion de Prensa de Madrid (2022). Fue adquirida por
Facebook dos afios mas tarde y actualmente podemos decir que es la red social estrella

para los influencers.

Las continuas actualizaciones de esta red social, han ido ganando terreno al resto de
plataformas, con la integracion, por ejemplo, de Reels (funcion que permite grabar videos
cortos de 15 a 30 segundos) o IGTV (Television de Instagram). También han incorporado

los videos en directo, stories, o enlaces a ecommerce para facilitar el proceso de compra.

De acuerdo con eMarketer (2022), Instagram tiene mas de 1.200 millones de usuarios, un
22% mas que el afio pasado, lo que ha provocado una verdadera revolucion. La edad de

la mayor parte de los usuarios esta comprendida entre los 17 y 40 afios.

Un instagrammer es por tanto un usuario de esta plataforma, que dispone de un caracter
persuasivo sobre la decision de compra del usuario y cumple un papel protagonista e
influenciador entre el publico al que se dirige. Los influencers, como &rgano
intermediario en la decision de compra, reciben un salario por parte de las marcas con las
que trabajan, ya sea puntual (debido a una promocion), o fijo en el tiempo (si se convierten

en embajadores de marca).

Respecto a la tematica, es sin duda el sector de la moda el que arrasa en esta red social.
Son innumerables las empresas de moda (desde reconocidas firmas de lujo, hasta
pequefias y medianas empresas del sector) las que invierten en influencers dentro de

Instagram para intentar disparar sus ventas y generar branding entre el publico.

Hace relativamente poco, Instagram desplegaba una nueva funcionalidad dentro de la
aplicacion. Los ecommerce podian empezar a etiquetar sus prendas (descripcion y precio)

a través de las publicaciones donde aparecian sus productos. Esta nueva funcion, agiliza

12



el proceso de compra ya que, solamente a través de un clic, es posible acceder a la prenda

en la propia pagina de la marca y completar la compra.

DIVISION DE INFLUENCERS PARA INSTAGRAM (&)

MACRO
MID
MICRO

NAND

Figura 2.2 Fuente: elaboracion propia
2.4.3 YouTube

Youtube es la red social que méas revenue genera y es el segundo site mas visitado de

internet por detras de Google segun un estudio publicado por S. Dixon en Statisa (2022).

YouTube nace en 2006 y esta disponible en mas de 100 paises con mas de 2 billones de
usuarios activos al mes. Debemos tener en cuenta que la mayoria de los usuarios de esta
plataforma son predominantemente hombres, ocupando un 62% de la base de usuarios y
la mayoria de todos los usuarios entran en el grupo de edad de los 25 a los 44 afios, segun

menciona S. Dixon en el mismo estudio.

Las ganancias de los influencers en esta red social pueden variar, todo dependera del
namero de suscriptores al canal y nimero de visualizaciones de cada uno de los videos.
Ademas, la tematica también influye en cuanto a las ganancias. Como estimacion,
podemos decir que, para 1000 visualizaciones, se puede ganar entre 4 y 34 dblares. Para
100.000 visualizaciones, entre 500 y 2.500 doélares, y para 1 millon de visualizaciones,

entre 2.000 y hasta 40.000 délares segiin Alvarez Barco (2022) para la web Consumer.
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Los anunciantes pueden realizar sus promociones a través de los influencers por medio
de diferentes formatos. Los mas utilizados son ‘‘video-mencion’’, donde la referencia al
producto aparece al inicio del video con una duracion estimada de unos 30 segundos.
También mediante el product placement, donde el producto aparece ciertamente
camuflado pero es suficientemente visible para el usuario. Los KPIs con los que se puede
medir el éxito de una campafia dentro de esta red social pueden ser: CPC, Views,

Impresiones, etc.

DIVISION DE INFLUENCERS PARA YOUTUBE You{[Tlil:
TOP '
MACRO '
MID
MICRO l

NAND

Figura 2.3. Fuente: elaboracion propia.
2.4.4 Twitch

Twitch es la plataforma de live streaming mas grande del mundo. Nace en 2011 pero no
es hasta afios mas tarde, cuando esta nueva herramienta se posiciona en el mercado y llega

a nuestros oidos.

Esta red social se basa en la transmision en formato streaming de videojuegos, conocido
como ‘‘Gameplay’’, donde es posible ver a los influencers de esta herramienta jugar a
diferentes juegos, tanto online como offline, dando a su vez diferentes tips para la

consecucion de objetivos dentro del mismo.
El tipo de comunicacion, cercano e informal, hace que esta red social haya experimentado

en un corto periodo de tiempo gran difusién por parte de todos los usuarios y que la

comunidad haya crecido exponencialmente. Esto, sumado al gran engagement que genera
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el poder estar en comunicacion directa con el propio emisor (en este caso, el propio
influencer), hace fidelizar a la audiencia répidamente. Todo esto, sumado a que la
publicidad es casi inexistente por el momento, hace que Twitch siga escalando puestos
en el top de redes sociales mas importantes a dia de hoy.

En esta plataforma, podemos decir que el ‘‘streamer’’ es el influenciador dentro de la
misma. Para ello, debe de contar con una comunidad de seguidores que le apoyen en sus

directos y que interactten con él.

; L
DIVISION DE INFLUENCERS PARA TWITCH (Iidp

EN BASE A ESPECTADORES

TOP |

NANO |_

Figura 2.4. Fuente: elaboracion propia.
2.4.5 Facebook

Facebook nace en 2004 de la mano de Mark E. Zuckerberg, que por aquel entonces era
estudiante de la Universidad de Harvard. Facebook partia de la idea de crear una red social
gratuita para conectarse con amigos, familia o hacer nuevos contactos en cualquier lugar
del mundo. En sus inicios, Facebook estaba pensado exclusivamente para estudiantes de

la misma universidad que su creador.
El mayor crecimiento de Facebook tiene lugar entre los afios 2008 y 2009. Comenzd el

afio 2009 con 150 millones de usuarios y, actualmente, cuenta con cerca de 2.910 millones

de usuarios activos. Mejia, J. C. (2022).
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sl THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

2022 RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)

Figura 2.5. Fuente: marketingdcommerce.

Facebook, aunque pueda parecer que se encuentra en un segundo plano respecto al resto
de redes sociales, también puede ser una plataforma interesante para generar ingresos.
Este beneficio econdmico puede obtenerse a través de la publicacion de imagenes,
fotografias, etc. También a través de los anuncios en los videos y en los directos, que son
monetizables, y todo girara en base a los seguidores, impresiones, visualizaciones y clics

en los enlaces.

DIVISION DE INFLUENCERS PARA FACEBOOK 0

TOP l

MACRO ’

MICRO I

Figura 2.6. Fuente: elaboracion propia.
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2.4.6 Twitter

La red social Twitter fue creada en 2006 por Evan Williams y Biz Stone junto a Jack
Dorsey y Noah Glass. Sus propios creadores la denominaron como una plataforma de
““microbloggin’’. Con este término, intentaron resumir la funcionalidad de la misma:

contar historias de una forma sintetizada y dinamica.

Los tweets son publicaciones en texto de un maximo de 280 caracteres. Como punto
diferenciador destacamos la inmediatez, ya que una noticia puede viralizarse en apenas

minutos a través de todo el planeta.

Existen diferentes formas de hacer publicidad dentro de la plataforma. Podemos encontrar
los tuit promocionados o “Promoted Tweets’’, que son utilizados por las compaiiias para
posicionarse en los primeros resultados de busqueda. La publicidad en Twitter también
podemos encontrarla en ‘‘Twitter Ads’’, con la que podemos conseguir trazabilidad para

medir el rendimiento de la misma mediante ‘“Twitter Analytics’’.

Resumen de 28 dias

217 ¢ 10 674 K12 575 41 3515 547

Figura 2.7. Fuente: https://josefacchin.com/twitter-analytics-guia/

En esta imagen podemos observar la informacion basica que nos aporta LinkedIn.
Podemos conocer los resultados en relacién a numero de tweets, impresiones, visitas,
menciones y seguidores. Todo ello es medible y comparable con un determinado periodo
de tiempo. De esta forma, podemos analizar resultados en base a un punto concreto de
nuestra estrategia y ver como responden nuestros seguidores a la misma. Esta forma de

medicion de resultados es similar a la que nos ofrece LinkedIn.
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W Estadisticas Mis v v 1 v

Actividad del Tweet Ultimos 28 dlas v & Exportar datos v

Sus Tweets consiguieron 103.9K impresiones en este periodo de 28 dias

José Facchin 1.850 6 03
» 7800 SloUNd VeZ & DENSar 3 Rotweets sin
Posicionamiento de #Marca que tiene tu fempresa ta

Figura 2.8. Fuente: https://josefacchin.com/twitter-analytics-quia/

En esta imagen podemos ver diferentes estadisticas, como por ejemplo las impresiones
organicas que hemos conseguido con respecto al nimero de tweets. También podemos
afiadir la variable tiempo en caso de que nos interese conocer el revenue, funcionamiento

y rendimiento de una campafia en concreto.

Podemos de esta forma extraer conclusiones fiables y objetivas basadas en datos, que nos
ayudaran a enfocar futuras estrategias de comunicacion a través de unas tacticas

concretas, ya sea longitud del tweet, utilizacion de video o imagen, etc.

2.4.7 LinkedIn

LinkedIn nace en el afio 2002 como una red social orientada a los negocios, ya sea para
busqueda activa de empleo, o visibilidad en el &mbito profesional. Durante los Gltimos
afios, LinkedIn se ha posicionado como una fuerte herramienta de comunicacion y venta
entre empresas, donde estas pueden ofertar sus servicios profesionales en un tipo de

comunicacion B2B o B2C.
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Las métricas que LinkedIn nos aporta son bastante similares a las que nos ofrece Twitter.

Analisis
Actividad en los Ultimos 30 dias

3121 A14 %

Apariciones en busquedas @
Ultimos 7 dias

925 4 15,5 %

Visitantes Unicos

263 A 478 %
Nuevos seguidores

91.770 A 1919 %

Impresiones de la publicacion

78 A 857 %
Clics en el botdn
personalizado

Figura 2.9. Fuente: LinkedIn. Perfil profesional propio.

Estos datos son extraidos de la cuenta profesional que actualmente gestiono. En la imagen
podemos ver un analisis sobre los visitantes, nuevos seguidores, impresiones y clic en
call to action. Al igual que pudimos ver en Twitter, este analisis puede ser comparado
con un periodo de tiempo completo para estudiar el rendimiento de las campafias y que

los KPIs definidos al inicio puedan ser medibles.

19



Datos de visitantes @ Intervalo de tiempo: 17 feb 2022 - 3 mar 2022 ~ Pdgina: Todas las paginas ~ Indicador: Visualizaciones de pagina ~
Datos conjuntos del trafico en ordenadores y dispositivos moviles Desactivado C)

100

Visualizaciones de pagina

18 feb 20 feb 22 feb 24 feb 26 feb 28 feb 2 mar 4 mar

O Ordenador O Mévil

Figura 2.10. Fuente: LinkedIn. Perfil profesional propio.

Ademas, en relacion a las métricas, también es posible obtener informacion a traves de

gréficos temporales para reunir una informacion mucho mejor cuantificable y medible.

En la imagen, podemos ver los datos de los visitantes a nuestra pagina; numero de
visitantes y terminal de acceso a la misma. Podemos de esta manera ver qué creatividades
0 posts han tenido mas alcance y repercusion y qué copys han funcionado mejor junto a

los hashtags para reutilizar o descartar en un futuro.

3. Profesionalizacion de la figura del influencer: una aproximacion
critica

En este capitulo haremos un repaso de la evolucion del término influencer y veremos
como las redes sociales han jugado un papel fundamental en cuanto a la

profesionalizacion de esta figura.

Para ello, haremos un recorrido desde el inicio de los afios 2000 hasta el dia de hoy y
veremos qué tipo de relacidn guarda el influencer con los lideres de opinion, su relacion
con el ecommerce, ahondaremos en el proceso de contratacion para conocer todos los
agentes involucrados, y hablaremos de las nuevas regulaciones legales que han aparecido.
Todo ello desde una perspectiva critica que justificamos a través de articulos, ensayos y
obras de autores que basan sus trabajos en el analisis de la opinion pablica y de los medios

de comunicacioén.
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3.1. La transformacion: evolucién y consolidacion del término

Con el auge de las redes sociales y su irrupcion en nuestro dia a dia, han aparecido también
nuevas estrategias de comunicacion por parte de las marcas. Estas utilizan ahora
diferentes medios no tradicionales, cambiando por completo la forma que entendiamos
de hacer publicidad. Las redes sociales han ido evolucionando con los afios y con ellas la
publicidad y todos los agentes involucrados, incluidos los influencers. Como consumidor
millenial, he podido ver la evolucién del término y diferenciar las fases por las que ha ido

pasando el mismo.

Las redes sociales nos favorecen en cuanto a que son un canal directo e inmediato de
comunicacion, pero cabe preguntarnos: ‘‘todo esto, ;a qué precio?’’. El Big Data es ya
una realidad en nuestra sociedad, y es que las compafiias manejan cantidades ingentes de
datos ya que ‘‘regalamos’’ nuestra informacion a cambio de la utilizacion de una app.
Esto nos hace pensar que nuestra vida esta condicionada y mucho mas expuesta de lo que

en realidad pensamos y es que, ni N0SOtros Mismos SomMos conscientes.

“‘Intercambiamos privacidad e intimidad por comunicaciones gratuitas que prometen
hacernos visibles e influyentes. Pero, al usar compulsivamente las redes, incrementamos
nuestro nivel de dependencia, vulnerabilidad y desposesion.”” (Sampedro, 2019). Aqui,
el autor Victor Sampedro nos deja entrever que, esa cierta promesa por parte de las redes

sociales de catapultarnos hacia lo mas alto, es en realidad un arma de doble filo.

El circulo vicioso que supone la dependencia de las redes sociales nos hace pensar que
un like es la nueva aprobacion social para pensar que estas “‘in’’, cuando realmente, desde
mi punto de vista, es alimentar a ese gran monstruo que esta detras de todo este entramado
liderado por grandes marcas que abogan por un sistema compulsivo de consumismo,
acrecentando lo que Sampedro denomina como ‘‘Pseudocracia; un gobierno donde

domina el poder de lo falso por la fuerza, donde abunda lo fingido y lo simulado.”

(Sampedro, 2019).

Ya entrados en el afio 2003, las primeras personalidades dentro de blogspot comienzan a

destacar. Por aquel entonces, a este tipo de perfil no se le llegaba a denominar influencer,
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sino ‘‘blogger’’, y era un perfil mucho menos contaminado publicitariamente. L0S
bloggers creaban contenido en formato texto, el formato audiovisual tampoco era
utilizado en los inicios. Tan solo un par de afios més tarde, con la llegada de Youtube, el
perfil del blogger contempla su primera evolucion, modificando también el nombre de

estos perfiles al de ‘“Youtubers™’.

Con la llegada de los Youtubers, el formato vuelve a experimentar una evolucién, y ahora
el formato texto queda relegado a un segundo plano. El formato video asume ahora todo
el protagonismo y consigue ser mucho mas viral, por lo que la visibilidad de los que

primeramente llamabamos bloggers, aumenta.

Me gustaria aqui realizar un paralelismo y es que, al igual que las empresas que con la
intencionalidad de sobrevivir en el mercado han debido adaptarse a cada revolucion
industrial, en este caso, los influencers han tenido que realizar algo parecido. Han tenido
que adaptarse a lo que el mercado demandaba en cada momento para poder continuar con
su actividad en internet; blogspot ha quedado obsoleto y han tenido que renovarse y

adaptarse a Youtube para no quedar en el olvido.

Solo hicieron falta cinco afios mas para que esta situacion se volviera a dar, y es que con
la aparicion de Instagram en nuestras vidas, hubo un nuevo cambio de paradigma, y de

nuevo los Youtubers evolucionaron hacia esta nueva red social.

Es con la aparicion de Instagram donde el nombre de Youtuber evoluciona a
“‘Instagramer’’, y es aqui donde también escuchamos por primera vez el término
‘linfluencer’’, término que nos sirve para denominar a cualquier persona influyente ya

sea en Youtube, Twitter, Instagram, u otra red social.

Finalmente en 2016, con la llegada de Tiktok, volvemos a experimentar una evolucion y
aparece el nombre de ‘‘Tiktoker’’, un perfil mucho mas dindmico, con contenidos en
video de edicién rapida, y con ellos sin duda llega una nueva forma de entender la figura

del influencer.
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Figura 3. Evolucion del término. Cronologia. Fuente: elaboracion propia.

3.1.1 Diferencias entre Influencer y lider de opinion

El concepto de lider de opinion nace alrededor de los medios de comunicacion de masas
y, como sefiala Lazarsfeld y Katz en su teoria de la comunicacion: “‘[...] es el segundo
escalon de la comunicacion, en la cual ya defendian que determinadas ideas llegaban a
las masas, no solo a traves de los medios, sino mediante lideres de opinion; es decir,
personas con cierta influencia en estas masas, capaces de modificar sus actitudes y

comportamiento en base a una idea.’’

En otras palabras, el concepto lider de opinidn nacié para hacer referencia a personas con
cierta capacidad de persuasion sobre el pablico al que se dirigen, convirtiendo asi un
articulo o servicio en necesidad e induciendo a la compra. Asi, podemos relacionar este
término con el de influencer y encontramos aqui similitudes pero con ciertos matices, ya

que al hablar de influencer nos adentramos en el contexto digital.

Asimismo, podemos encontrar en el observatorio de palabras de la RAE la definicién de
Influencer como ““persona que destaca en una red social u otro canal de comunicacion y
expresa opiniones sobre un tema concreto que ejercen una gran influencia sobre muchas
personas que la conocen.”” Los influencers se caracterizan por tanto debido a la

credibilidad que se les presupone, y se diferencian de los lideres de opinién en dos puntos
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principales: el contexto digital y la interaccion con el pablico. De esta forma, mediante la
cercania y el dialogo a través de plataformas digitales, el influencer llega a su target.

Me gustaria destacar aqui el término al que el autor Lafkioul denomina como “oralidad
multimodal ”, con el cual hace referencia al tipo de comunicacion que ejercen los
influencers y con el que intenta explicar este nuevo estilo narrativo propio de la cultura

digital.

Me gustaria destacar también que, no tendré la misma repercusién en nuestra decision de
compra un anuncio televisivo respecto a un producto en concreto, que la opinion
“‘presuntamente’’ desinteresada de una persona que ha probado el producto y ha podido
valorarlo. Aqui, la cercania y discurso humanizado cumplen su funcion y funcionan como

un elemento persuasivo.

Me gustaria en este momento hacer una breve apreciacion y es que, entrecomillar el
adverbio ‘‘presuntamente’’ no es ninguna casualidad ni se ha dejado a la improvisacion.
Llegados a este punto podemos decir ‘‘presuntamente’’ ya que la evolucién que ha
experimentado el influencer hasta llegar a un perfil tan extremadamente comercial, hace
que a dia de hoy su credibilidad se llegue a poner en entredicho. Estos perfiles aplican la
“economia de la atencion” (Goldhaber, 1997) ya que captan la nuestra -atencion- para
venderla a los anunciantes. Por eso, es importante tener en cuenta que la figura de los
influencers esta intrinsecamente relacionada a la consecucion de una serie de KPIs. Por
todo esto, creo que conviene darle la importancia que supone, ya que promueven un estilo
de vida profundamente consumista y llegan incluso a difuminar la linea que separa la

realidad de la ficcion.

Como sefiala Ole Nymoen (2021): “se transmite la idea de que la inica manera de percibir
el mundo es consumiendo, y eso es un problema”. Aqui, me gustaria destacar también la
peligrosidad que supone inculcar este ambito de consumo entre el publico, ya que no
debemos olvidar que existe una franja considerable de publico menor de edad. *‘E1 47,7
% de los nifios y nifias entre 4 y 15 afios usan Instagram y casi el 70 % de los nifios
espafioles entre 10 y 12 afios usan alguna red’’ segiin un estudio realizado por Atresmedia

(2021). Esto supone un problema para la sociedad en tanto que ain no disponen de la
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madurez necesaria para ser independientes y objetivos a la hora de consumir, por lo que

es importante incidir en la educacién, desde las escuelas y desde el entorno familiar.

3.1.2 Ecommerce 3.0: el influencer y su relacion con el e-commerce

Segun Shopify, una de las mayores plataformas de ecommerce a nivel mundial:
“‘llamamos tienda electronica, ecommerce o e-tienda a la pagina web o aplicacion que,
con su presencia en internet, permite realizar transacciones comerciales de servicios y
productos.”” Con el avance de las nuevas tecnologias y la forma en la que nos
comunicamos, la forma en la que compramos y hacemos transacciones ha ido cambiando.
Este cambio ha permitido que a dia de hoy, nos sea posible comprar un producto o servicio

a través de un dispositivo electrénico.

Este cambio de paradigma ha hecho que las redes sociales también se encuentren en el
centro de esta ecuacion y que hayan experimentado una evolucién constante para
adaptarse a estas nuevas formas de comunicacion, incorporando a dia de hoy pequefios
ecommerce desde los que podemos no solo pedir informacion en relacion a un producto

en concreto, sino que también es posible comprar con apenas un clic.

La version 3.0 del ecommerce viene precedida y catapultada por el marketing de
influencers que, como hemos comentado anteriormente, transmite al cliente final una
mayor privacidad, autenticidad y contiene un mayor componente emocional. Esta nueva
version de lo que entendiamos como ecommerce tradicional, puede defenderse con datos
estadisticos, y es que segun revela el Estudio Ecommerce (2021), ‘‘actualmente existen
mas de 25 millones de compradores online en Espafia y se estima que para 2023, a esta
cifra se sumen otros 6 millones de usuarios, superando asi los 30 millones.’” Esto significa

que mas del 70% de la poblacidn total de Espafia es consumidora y compradora online.

Me gustaria aqui citar lo siguiente: ‘‘los influencers siempre promueven el consumismo;
incluso cuando no estan anunciando nada’’ (Wolfgang M. Schmitt, 2021). Con esta
afirmacion, el socidlogo hace una critica en relacion a la figura del influencer y es que
ciertamente, los influencers ya por el mero hecho de existir, son un elemento mas de la
estrategia de las marcas, apareciendo en la primera fase y acompafiandonos a través de

todo el ciclo de compra. Como dato importante cabe destacar que el 67% de las marcas
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con ecommerce, Yya trabajan con influencers, pues por cada ddlar invertido, obtienen
cinco. Marketing Hub (2022).

El Instagram Influencer Marketing esta enfocado sobre todo a un publico jéven, ya que
segun Business Insider (2022), ‘‘mas del 80% de los usuarios de Instagram tienen menos
de 35 afios.”’ Instagram Stories es sin duda la herramienta y escaparate perfecto para
mostrar los productos disponibles en el catalogo del comercio electrénico en tiempo real
y de una manera espontanea, por lo que la publicidad pasa casi desapercibida y puede ser
dificil de diferenciar entre una promocién y una opinién personal. Para que esto no ocurra,

ya existen una serie de regulaciones de las que hablaremos a continuacion.
3.1.3 Proceso de contratacion y agentes involucrados

El marketing de influencia, como hemos visto anteriormente, es una de las estrategias que
mejor funciona a medio-largo plazo. Para optimizar los resultados de las campaiias, el
influencer elegido debe ser un reflejo de lo que se quiere transmitir y, sobre todo, de como

se quiere transmitir. Para ello, deberemos tener en cuenta los siguientes puntos:

e Definicion de objetivos y buyer persona: el punto principal a tener en cuenta sera
definir unos objetivos para, una vez finalice nuestra campafa, poder analizar y

medir resultados para determinar si hemos obtenido los resultados esperados.

e Analisis de influencers: se debe realizar una bdsqueda y analisis de cada uno de

los influencers que creamos pudieran encajar con la filosofia de marca.

En la eleccion del influencer se deben tener en cuenta los siguientes puntos:

o Tematica: beauty, lifestyle, gamer, etc.

o Followers: conocer el nimero de seguidores que tiene un influencer es
imprescindible para la campafa.

o Engagement: se calcula en base a los “me gusta” y comentarios de las
Gltimas publicaciones.

o Demografia: debemos saber dénde reside el influencer y desde qué
localizacion realiza sus publicaciones. Al igual que en Google Ads,

debemos hacer una segmentacion en base a la ubicacion.
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Un detalle que se debe tener siempre presente al igual que en cualquier estrategia de
marketing, es la fidelizacion. En este caso, cuanto mejor y méas consolidada esté la

relacion influencer-marca, mejor sera la forma de trabajar.

e Eleccion de tipo de influencer: como hemos visto anteriormente, existen
diferentes tipos de influencers en base al nimero de seguidores. Debemos tener
en cuenta que cuanto mayor sea el nimero de seguidores, menor sera el
compromiso de la audiencia, por lo que sera relativamente mas econémico
contratar a un microinfluencer y el engagement a su vez serd mayor.

Engagement rate

6.0% - Very high

Engagement rate distribution ( followers segment)

Figura 3.1. Fuente: RRHHDIgital
En esta grafica podemos observar como aquellos influencers comprendidos en una franja
de entre los 15.000 y 50.000 obtienen un mayor engagement en relacién al resto. La media

de engagement llega hasta el 3.4% segin RRHHDigital (2021).

e Analisis de datos: antes de realizar la contratacion, es de vital importancia conocer
los resultados del influencer en sus anteriores campafias. Es fundamental solicitar
datos y estadisticas de otras campafias para conocer a fondo los nimeros y, en

base a eso, esperar unos resultados.
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e Fijacion de precios: Una vez hemos forjado relaciones con el influencer y el brief
es aprobado por ambas partes, sera momento de fijar unos precios. Aqui entran en
juego infinidad de variables ya que, el tiempo de la campafia, nimero de
publicaciones o formato a través del cudl se realizara la promocion, pueden alterar

seriamente los precios por lo que contratamos un influencer.
3.1.4 Regulacion legal

En sus inicios, el marketing de influencia y los contratos derivados del mismo, no eran
objeto de estudio ni estaban sujetos a ningun tipo de regulacion, por lo que existia un
vacio legal que dejaba al descubierto todo el proceso de promocion y contratacion por

parte de influencers y marcas.

A medida que han pasado los afios y hemos ido viendo que esta tendencia ha seguido al
alza, los organismos involucrados en el mismo se han visto en la obligacion de fijar

determinadas pautas para hacer el proceso de contratacion mucho mas transparente.

En este sentido, el pasado 1 de enero de 2021 entré en vigor el llamado ‘‘Codigo de
Conducta de la publicidad de Influencers’’, que segun la Asociacion para la
Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, ‘ ‘busca ser un documento que refleje las
buenas practicas para realizar este tipo de publicidad y que, a su vez, persiga cualquier

practica o acto ilicito que se pudiera cometer por parte de marca ¢ influencer.”’

A pesar de este Cddigo, la Comision Nacional de Mercados y la Competencia quiere
formalizar esto y llevarlo a un marco legal que incluya a este tipo de promociones dentro
de actividades comunicativas para que estén reguladas. Esta ley esta en fase de
anteproyecto, pero lo que busca es denominar a los influencers como ‘‘prestadores de
servicios de comunicacion audiovisual’’ y que dicha normativa, se incluya dentro de la

ya existente Ley de Comunicacion Audiovisual.

Se busca que, mediante esta ley, tanto influencers como marcas sigan una serie de pautas
para llevar a cabo un tipo de publicidad no engafiosa, reglada y que todos los productos o
servicios promocionados tengan una serie de caracteristicas que aseguren su calidad y no

sean perjudiciales para el consumidor. Aunqgue esta ley ain esta en proceso, ya sabemos
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que uno de los puntos que se deben cumplir es que toda publicidad debe ser diferenciada
del resto de contenido y, en los casos en los que no quede claro que se trata de un
contenido publicitario, “se establece la obligacion de incluir una indicacion al respecto
que debe ser explicita, inmediata y adecuada al medio y mensaje sobre la naturaleza
publicitaria de tales menciones o contenidos”, segin se informa en el texto. Para ello, se
propone la utilizaciéon de términos tales como “publicidad”, “publi”, “en colaboracién
con” o “patrocinado por”, tanto en la publicacion inicial del contenido, como cuando el

influencer lo comparta.

Las sanciones por inclumiento de esta ley pueden llegar hasta los 30.000€, y es que no es
para menos. Teniendo en cuenta la repercusion que estas figuras tienen sobre la sociedad,
me parece correcto y justo que exista una serie de limitaciones y se establezcan una serie

de normas para que el publico pueda diferenciar los contenidos.

Entra en juego el término “mediatizacion profunda” (Couldry y Hepp, 2016) generado
por las tecnologias digitales y concretamente, por los influencers, que aunque no impidan
la libre eleccion por parte de los consumidores, si es cierto que les condicionan a la

compra y difuminan la delgada linea entre el deseo y la necesidad.

Considero importante recapacitar sobre todo esto, ya que al final, el influencer no deja de
ser la cara visible de todo el entramado empresarial que hay detras, puesto que todo va
apoyado y empujado por un beneficio econémico final para las marcas que trae consigo
un agravamiento de la desigualdad social.

Concluimos por tanto que, no estamos ante un proceso econdmico sin mas, sino ante un
fendbmeno que depende, como muestra Jean Baudrillard (1988, 2001), “‘[...] mas del

deseo, que de la satisfaccion de una necesidad existente.’’

3.2 Inicios del marketing de influencia

El término ‘‘marketing de influencia’’ parece haber nacido hace poco ayudado por el auge
de lo que hoy conocemos como influencers, pero la realidad es muy diferente. Esta forma
de hacer marketing se lleva a cabo desde hace afios con las promociones de las marcas a

través de personajes conocidos. Lo que si podemos decir que ha cambiado, es el tipo de
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perfil que ejerce la influencia, todo ello teniendo en cuenta las nuevas tendencias que han

ido surgiendo.

A comienzos del siglo XX, coincidiendo con el auge del capitalismo industrial en EEUU
y Europa, surgié un tipo de consumidor para el cual la forma en que consumia jugaba un
papel primordial en su vida, aportandole una distincion social respecto al resto. Uno de
estos grupos sociales era ‘‘la nueva y prospera clase media norteamericana enriquecida
con el comercio industrial que intentaba imitar el estilo de vida de las clases altas europeas
(Bocock, 1995:29-30).”” Y es que, como ocurre a dia de hoy, el “consumo ostentoso”
(Thorstein Veblen, 1899) es una realidad, y parece que el que mas tiene, mas vale. Esto
nos aporta a la sociedad como conjunto una forma distorsionada de ver la realidad, ya que
los valores parecen quedar relegados a un segundo plano y el materialismo parece ser la

pieza clave en la piramide de Maslow.

Al final, la llegada del influencer marketing a nuestras vidas no deja de ser una repeticion
temporal de lo que ocurria afios atras, ya que dejando de lado el contexto historico, parece
que los patrones de comportamiento de la sociedad se repiten, ensalzando la figura del
consumista como el todopoderoso, el cual posee un comportamiento ejemplar que,
ayudado por su comodidad en lo que respecta a su economia, es un ejemplo a seguir y no
cualquier puede llegar a ese “‘status’’ social. Este tipo de consumismo al que me gustaria
denominar 2.0, comienza con las primeras acciones entre 2009 y 2010 en blogspot v,
aungue este formato ya estaba presente desde 2004, no fue hasta afios mas tarde cuando

empez6 a evolucionar y aparecer el término ‘‘influencia’’ en el resto de redes sociales.

Con la evolucion del término, también evolucionaron las plataformas en las que ejercer
influencia. MySpace, por ejemplo, fue uno de los primeros canales en los que se podian
colgar contenidos en la web y dar opiniones. Fue una de las redes ‘‘palanca’® que vieron
la evolucién del marketing de influencia y, con ella, comienza una nueva forma de hacer
publicidad a la vez que se abre una nueva puerta al consumismo. Segun menciona Susana
Rodriguez (2012), *‘[...] una de las capacidades mas profundas del ser humano es la
capacidad de desear, que se materializa en objetos en los que se espera encontrar algo de
lo que falta, y lleva implicita la idea de que lo novedoso es mas valioso.’” Tras analizar
esta reflexion, podemos llegar a la conclusion de que el nuevo consumidor (que guarda

matices con el del siglo pasado pero también ha sufrido una evolucion), basa su felicidad
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en el consumo constante de productos novedosos para buscar el camino hacia la felicidad
plena. Esta felicidad, ciertamente nunca llegard, ya que la sed de consumismo constante
hace que los productos caigan en una obsolescencia prematura y se genere asi un circulo

vicioso de consumismo que nunca acabara.

Entrados en este punto, me gustaria hacer una breve critica y es que, ciertos matices y
caracteristicas que definen este tipo de marketing, pueden llegar a guardar cierta similitud
con las que se plasman en la pelicula ‘‘La ola’’ (2008) de Dennis Gansel. En ella, vemos
con qué facilidad es posible manipular a las masas y como la autoridad impuesta por el
lider cala entre la sociedad sin oposicion alguna, ejerciendo cierta marginacion a aquél
que no sigue las normas pautadas por el todopoderoso. Se establecen una serie de codigos
de comportamiento, vestimenta, etc., que todos y cada uno de los alli presentes respetan

y siguen a la perfeccion.

Podemos entonces establecer una serie de paralelismos entre la pelicula y los 6rganos
involucrados en el marketing de influencia, que en este caso son 3; las marcas, el
influencer y el pablico. Estos son los pilares fundamentales que, sostenidos bajo las redes
sociales, son los que dan sentido a este tipo de marketing. Cabe preguntarse entonces,
Jquién sera en este caso el dictador? Pues bien, desde mi punto de vista, este poder
totalitario pertenece a las marcas, pues son las que se suben al carro del neoliberalismo
ya que su Unico fin es vender. Son estas las que empujan a través de sus medios (apoyados
por el poder econémico) a los influencers a comenzar este tipo de estrategia ciclica que
comentabamos anteriormente. Los influencers son solo la fachada, la cara bonita de todo
esto, pero no debemos olvidar que por detras, grandes empresas compiten por ser el top

of mind del cliente, dejando los valores a un lado y moviéndose por un fin Gnico: vender.

¢Vender a qué precio? Aqui el poder pertenece a los influencers, ya que como
analizaremos en las entrevistas finales, no todos los influencers tienen escripulos y
priorizan las ventas a sus propios valores con tal de sacar tajada de todo esto. Entonces,
¢es el influencer culpable de retroalimentar este tipo de consumismo al guiarse por un
anico fin econdbmico? Bien, mi respuesta es un rotundo si. Somos culpables y pluralizo
en esta ocasion, en tanto que somos participes de todo esto, sin importar desde el vértice

desde ddnde se mire: empresarial, comunicador o consumista.
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Por ultimo, y no por ello menos ‘‘culpable’’, esta el pueblo, los consumidores. Segun
Luis Enrique Alonso (2007), ‘el consumo es una produccion simbdlica que depende de
los sentidos y valores que los grupos sociales le dan a los objetos y a las actividades de
consumo.’” El consumo se vuelve importante gracias al valor que le aporta el publico, por
lo que sin duda el consumidor es una parte imprescindible en todo este proceso. Los
deseos se convierten en necesidades y todo vuelve a comenzar. En este sentido, los

influencers apoyan y ejercen presion para que el proceso se repita.

La mayoria de la poblacion que utiliza redes sociales en su dia a dia, afirma que ‘‘el 85%
de los mismos sigue a influencers a través de sus redes, y mas del 50%, afirma en que
influyen en su decision de compra’’, segiin un estudio realizado por la empresa de
investigacion de mercados YouGov.

Las colaboraciones pagadas en blogs y resto de redes sociales, son lo que ha impulsado
al sector del marketing de influencers, que con el paso de los afios, ha dado lugar a la
profesionalizacion del mismo. Este nuevo cambio de paradigma, empujado por la
aparicion de nuevos canales y nuevas formas de consumo, han hecho que las técnicas de
comunicacion hayan experimentado también un cambio a corto plazo, y las redes sociales
no solo han aprovechado cada transformacion, sino que se han visto obligadas a ello. Asi,
por ejemplo, la plataforma de Instagram ha experimentado variaciones de un afo a otro
para poder adaptarse a la demanda del consumidor y acercarse un poco mas al formato de
ecommerce. Lo mismo ocurre con el resto de plataformas, como por ejemplo TikTok,
donde ya es posible ejecutar una compra con apenas un clic, algo que pareceria poco

probable hace un par de afos.

3.2.1 Profesionalizacion: masters y cursos universitarios

Son numerosas las instituciones académicas, tanto publicas como privadas, las que ya
ofrecen dentro de su catalogo formativo la posibilidad de formarse como influencer
profesional. Para conocer algunas de ellas, hemos hecho un trabajo de investigacion que
ha supuesto la busqueda y contacto directo con cada una de las siguientes escuelas y
universidades para poder conseguir la maxima informacion posible y de esta forma

conocer el enfoque, estructura y caracteristicas de cada uno de estos cursos y/o masters.
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e ESNECA Business School: Es una Escuela de Negocios privada con sede en
Lérida que dispone de modalidades tanto online como a distancia. Cuentan con
gran cantidad de programas formativos que abarcan multitud de sectores
profesionales.

Esta Escuela de Negocios ofrece un master al que denomina como ‘“Master en Influencer
Profesional’’. Este master posee una carga horaria de 600 horas y puede cursarse a través
de una modalidad a distancia u online. EI méaster se imparte en castellano y la duracion

puede ser de hasta un afio, segun las preferencias del alumno.

Formarse como ‘‘influencer profesional’’ en esta escuela tiene un coste de 1780€, pero el
comercial que nos informa sobre todo esto nos comenta que se aplica una promocion del
50%, siempre y cuando se formalice la matricula en un periodo inferior a las 48 horas

desde el contacto.

Ademas, incide en repetidas ocasiones sobre la validez del propio titulo y nos hace saber
que, a pesar de ser un titulo propio, esta avalado por la institucion europea y posee validez

nacional e internacional.

e European Quality Formacidn: es una institucion especializada en formacion sobre
marketing, técnicas de ventas y atencion al cliente. Al igual que en la anterior,
desde EQF comentan en reiteradas ocasiones que sus titulos son reconocidos a
nivel internacional mediante la ‘‘legitimizaciéon de los titulos ante Notario
Europeo y Convenio de la Haya.’’ La insistencia por parte de estas instituciones
de recalcar la validez nacional e internacional de sus titulos, hacen pensar que

existe cierta inseguridad o duda respecto a la validez de este tipo de formacién.

En el master que ofertan, también llamado ‘‘Influencer Profesional’’, ofrecen acceso al
Campus Virtual, contacto con el tutor y titulacion ‘‘avalada y certificado por Notario
Europeo”. La modalidad es online, realizandose en una plataforma e-learning con
contenido interactivo y documentos descargables. La duracion minima es de 1 afio y esta
avalado por la ANCED (Asociacién Nacional de Centros de e-Learning y Distancia) y la

Asociacion Espafiola de Calidad, Medio Ambiente y Prevencion. Su precio es de 119€.
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e INESEM Business School: es una Escuela de Negocios Online que trabaja con la
Udima (Universidad a distancia de Madrid) y la Universidad Nebrija para ofrecer
diferentes cursos y posgrados a alumnos que busquen especializarse en algin

campo.

En este caso, INESEM ofrece el “‘Curso Superior de Influencer y Blogger de Moda’’ que,
a diferencia de los demas, pone el foco exclusivamente en el mundo de la moda. Su
duracion es de 220 horas y como comentamos, se cursa en modalidad online. Al igual que
el resto de instituciones, una vez mas dejan claro que es una ‘‘Titulacion Expedida y
Avalada por el Instituto Europeo de Estudios Empresariales’’. En este caso, cabe resaltar
que se trata de una ensefianza no oficial y, por lo tanto, no va sujeta a la obtencién de un

titulo. El precio en este caso es de 440€.

e Euroinnova: es una escuela de formacion online que nace hace mas de 20 afios y
que no solo estd presente en territorio nacional, sino que también es posible

formarse a través de esta plataforma desde otros paises.

Una vez mas, desde Euroinnova quieren certificar la calidad de todas las acciones
formativas impartidas desde el centro. Para ello, en el dossier que envian con toda la
informacion, se puede contemplar en la segunda pagina que ‘‘Euroinnova International
Online Education es miembro de la Comision Internacional de Educacion a Distancia y
cuenta con el Certificado de Calidad de la Asociacién Espafiola de Normalizacion y
Certificacion (AENOR)™’.

El master que ofertan tiene el nombre de ‘‘Influencer de Moda y Tendencias’’ y consta
de 725 horas con una duracion de 1 afio ampliable y 3 meses sin coste adicional. En este
caso, el master no tiene fechas ni convocatorias de inicio, sino que la fecha de inicio para
el alumno serd en el momento en el que se haga efectiva la matricula. Ofrecen practicas
garantizadas durante 6 meses maximo a razon de 5 horas diarias en empresas del territorio
nacional. Estas practicas son optativas para el alumno. El precio es de 1299€ e incluye

materiales didacticos en formato papel que se envian al domicilio del alumno.

Cabe destacar la agilidad con la que pretenden que se formalice la matricula, ya que en el

mismo correo informativo, adjuntan un documento a completar para completar la
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matricula en ese mismo instante. Al igual que en el resto de universidades y escuelas,
sorprende la rapidez con la que pretenden que el alumno se inscriba a los cursos, y deja
entrever el caracter comercial que esta detrds de cada uno de estos cursos y masters,
restandole en cierta medida algo de credibilidad. Ademas, todo esto va precedido de
importantes descuentos para que tomar la decision sea més fécil para el alumno; 20% de
descuento para desempleados, 20% para antiguos alumnos, 15% si vienes recomendado
por un amigo o 15% si buscas emprender con un nuevo negocio. Existen descuentos de
hasta el 80% en alguna de las plataformas educativas, por lo que unos descuentos tan
desproporcionados confirman la hip6tesis de que el Unico fin es la captacion sin importar

el background del estudiante.

OFERTA FLASH

SOLO DURANTE ESTA SEMANA

HASTA UN 80% DE DESCUENTO ' l

No acumulable con otras promociones de descuento ni regalos

Dias Horas Minutos  Segundos

Figura 3.3. Fuente: https://www.europeanquality.es/cursos_marketing

e Universidad Auténoma de Madrid: es una universidad publica espafiola ubicada
en Madrid y fundada en 1968. Sorprende ver como la UAM como universidad
publica de la Comunidad de Madrid la cual figura entre las mejores universidades

de Espafia, oferta este tipo de formacion.

La UAM oferta el ““Curso Universitario de Formacion en Intelligence Influencers:
Fashion & Beauty’’ que, a diferencia del resto de escuelas, parece ser una formacion
mucho menos técnica al revisar su dossier. En este caso, cualquier persona lo puede
cursar, independientemente de que sea universitario o no, por lo que no es requisito

indispensable haber superado la selectividad.
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La modalidad es presencial con un total de 500 horas; 160 presenciales y 340 no
presenciales. Este curso se imparte en la Facultad de Psicologia y como imagen del curso
aparece Agata Ruiz de la Prada.

A lo largo del curso se imparten un conjunto de masterclass impartidas por personas de
reconocido prestigio en su campo, en las que narran su experiencia. Uno de los trabajos
del master supone para los alumnos el recabar informacion sobre la figura invitada y

preparar un conjunto de preguntas para la masterclass.

Tras haber intentado averiguar el precio de este curso, finalmente no ha sido posible. Para
conseguirlo, se debe presentar un borrador de la matricula. Ademas, la Coordinadora de
Admisiones a Masteres Oficiales nos comenta que se trata de un master muy demandado
y no es probable que se oferte en el segundo plazo de admisiones. Tras conocer esto,
ponemos en duda estas palabras, pues es inevitable preguntarse si no quedan plazas

disponibles o si realmente este curso se sigue ofertando.

Podemos observar que la mayoria de instituciones van en la misma linea y tienen el
mismo modo de proceder. El caracter comercial estd muy presente, ya que al solicitar
informacion sobre alguno de los cursos por primera vez, son insistentes en cuanto a las
Ilamadas y contacto mediante correo electrénico, invitandonos a matricularnos cuanto
antes. La mayoria utiliza una serie de descuentos para la captacion y buscan cerrar la

matricula cuanto antes.

Tras analizar todo esto, la sensacion que transmiten las universidades privadas es que, sus
valores y caracter académico quedan en segundo plano, priorizando la obtencion de
nuevos estudiantes que, empujados por la ilusion y esperanza de convertirse en un
influencer de éxito, se inscriben y pagan un master de dudosas asignaturas para ser

reconocidos en un futuro.

Ciertamente la comunicacién no es una ciencia exacta, y creo que precisamente esto le
abre campo a las universidades a la hora de crear una simple guia de contenidos con la
que ‘‘ensefiar a ser influencer’’. Mas sorprendente aun es que una universidad publica

como la UAM posea entre su oferta académica este tipo de formacién. Lo cierto es que
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ha recibido gran niumero de criticas, ya no solo por los medios de comunicacion, sino por

los propios influencers como veremos en el siguiente punto.

¢Es posible que una universidad publica sea capaz de aprovechar el auge de los
influencers para sacar provecho de ello? En este caso parece que Si, puesto que una
universidad debe educar en el pensamiento critico y, ademas, se le presuponen una serie
de valores, tales como la confianza, democracia, honestidad, justicia, lealtad, etc., que
aqui parecen no estar presentes. Ademas, nos hacen pensar que efectivamente es asi,
puesto que nos es imposible acceder a mas informacion al respecto y el enlace a la pagina
web aparece roto. También existe una contradiccién en el propio email cuando hablamos
con la UAM, ya que por un lado la coordinadora nos indica que es un master muy

demandado y finalmente comenta que no es seguro que se siga ofertando.

3.2.2 Programas formativos: enfoque y contenidos

Tras revisar los diferentes dossiers de las universidades que ofertan este tipo de masteres
y cursos, se repiten ciertos contenidos comunes entre ellos que podremos analizar a
continuacion. La mayoria de cursos coinciden en los objetivos que persiguen y podemos

resumirlos en los siguientes:

Conocer la figura de las influencers de moda y su papel en las redes sociales y en

el marketing digital.

e Conocer el proceso de creacion y gestion de una marca personal.

e Desarrollar las principales habilidades comunicativas que deben reunir los
bloggers o instagramers para tener mas éxito.

e Aprender a gestionar las crisis en redes sociales.

e Saber como calcular el engagement en redes sociales.

e Conocer las principales formas de publicidad en redes sociales por parte del
influencer de moda.

e Publicidad en redes sociales: post patrocinados, resefias y concursos.

e Estrategias de negociacion con patrocinadores y anunciantes.

Podemos observar que este tipo de master puede ser cursado por personas sin

cualificacion previa.. Teniendo en cuenta esto, es un punto mas a favor de la hipotesis
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que sostiene la idea de que estos centros se rigen por el mero hecho de obtener un
beneficio econdmico al no tener en cuenta la situacion y formacion previa de cada

estudiante.

Estos cursos se dirigen también a profesionales del sector de la moda y otros afines
interesados en aprender la profesién de influencer y crear un perfil en redes sociales pero,
¢como se ensefia a ser influencer? Entra en juego la dualidad de lo innato y adquirido, y
es que, desde mi punto de vista, no es suficiente el aprender a desarrollar habilidades
comunicativas, sino que el influencer debe contar con una serie de caracteristicas
intrinsecas de la figura que sean capaces de generar sinergias entre comunicador y publico
creando un vinculo de union, humanismo Yy cercania, caracteristicas diferenciadoras del

influencer.

A través de este tipo de master, los centros aseguran dotar al alumno de todos los
conocimientos y competencias profesionales mas habituales entre los influencers de
moda. Para ello, forman al alumno en relacion a qué es un influencer y qué papel juega
en los medios sociales, asi como en las estrategias de marketing digital. Esta formacion
asegura aportar al alumno todo lo necesario para crear y gestionar una propia marca
personal, con informacion en el &ambito de la moda y la asesoria de imagen, conocimientos
fundamentales y habituales en los influencers espafioles de moda. Respecto a las salidas
laborales, este tipo de master permite al alumno desempefiar su labor profesional en areas
como: influencer, community manager, especialista en redes sociales y social media
management, blogger, o influencer de moda.

Lo cierto es que me parece correcto que se estudie la figura del influencer desde la
perspectiva tedrica como un agente mas involucrado en el marketing de influencia, pero
considero que es cuanto menos peligroso el mensaje que transmiten ciertos centros
educativos prometiendo un camino de éxito y reconocimiento tras cursar alguno de sus
cursos. Quiza para personas de determinada edad a la que se le presupone cierta madurez
en cuanto a la toma de decisiones, no le afecte, pero teniendo en cuenta que el mensaje
va dirigido a alumnos recién graduados que buscan abrirse campo como influencers, la
cosa cambia, ya que un simple documento acreditativo no asegura el ejercer como
influencer y los alumnos pueden llegar incluso a sentirse en cierta medida engafiados o

defraudados por estas instituciones académicas. Ademas, ¢desde cuando una marca
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solicita al influencer un titulo oficial de influencer? Considero que el influencer es

influencer en tanto que la sociedad lo ha hecho a si mismo.

Esta reciente profesion esta altamente demandada puesto que tiene numerosos puntos a
su favor; permite trabajar de ello sin una formacién previa, es un trabajo aparentemente
facil que mueve grandes cantidades de dinero, es posible viajar gratis alrededor del
mundo, no es necesaria una inversion econdmica, se puede trabajar desde cualquier lugar,
etc. A todo esto debemos afiadir que las marcas les regalan productos o les pagan por
publicar imagenes o videos, son invitados a eventos con personalidades importantes, entre

otros. En resumen, parece un mundo de ensuefio que poco tiene que ver con la realidad.

Otro ejemplo que muestra el interés de los jovenes por los influencers podemos verlo en
el conocido blog de moda Trendencias, que en febrero de 2018 publicaba una noticia
titulada “Las ninas ya no quieren ser princesas, quieren ser instagrammers, youtubers o
influencers”. Esto apoya mi teoria y es que, a ojos de adolescentes y niflos, parece que
esta profesion solo necesita de un telefono movil con conexion a internet para asegurarles
un futuro brillante. Todo esto, acompafiado por universidades y escuelas que ofertan este
tipo de formacion, puede incluso llegar a confundir a todo el circulo cercano del alumno,

haciendoles participes de ello, empujados por cumplir el suefio de sus hijos.

Laura Escanes, influencer de moda y lifestyle con mas de un millon y medio de seguidores
en Instagram, no ha tardado en dar su opinidn respecto a estos cursos y comentaba lo
siguiente en su Instagram a través de un story: ‘‘Me parece un engafio. Me hubiera
encantado que hicieran un curso para que los responsables de las marcas entendieran un
poco mas sobre la redes sociales, pero para un curso para ser Influencer... no. Creo que
han visto que estd de moda y que podrian sacar dinero porque es el suefio de muchos
jovenes. Luego también me hace gracia quién representa ser Influencer’’. Del mismo
modo, Dulceida también ha dado su opinion sobre el tema y a la pregunta “‘; Tienes algo

que ver con la universidad influencer de Madrid?”’, responde con un rotundo: “no”.

4. Investigacion y estudio de los perfiles influenciadores

Para realizar la parte final de este trabajo, se ha elaborado una bateria de preguntas que
nos servira para entrevistar a dos influencers y que nos aportara informacion veraz y de

valor. Mediante la ayuda de contactos en comln y con bastante persistencia, hemos
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conseguido realizar dos encuestas a dos perfiles diferentes, teniendo en cuenta la
dificultad que supone concertar una entrevista con los mismos. Optamos por este tipo de
influencers ya que, por cercania y ayuda de terceros, el proceso de contacto fue bastante

mas &gil.

Nos interesaba entrevistar a dos tipos de perfiles diferentes para poder estudiar el caso
particular de cada uno y determinar si existen diferencias en su apreciacion personal en
ciertos puntos, teniendo en cuenta que guardan cierta similitud pero son diferentes en

cuanto a género, tematica, contenidos, etc.

Mediante estas entrevistas, que constan de 86 preguntas en total, analizaremos la figura
del influencer desde otro vertice y, de esta forma, se realizaran unas conclusiones basadas

en datos para acercarnos lo maximo posible a la realidad.

4.1 Entrevista y analisis de los perfiles entrevistados

Realizamos la primera entrevista a Alejandra Menéndez, @alemenendezg en Instagram.
Alejandra tiene 27 afios y es de Asturias. Actualmente trabaja como encargada para una
conocida firma de ropa y lo compagina con Instagram. Alejandra publica contenido
relacionado con su dia a dia, sus viajes y anécdotas. No se centra en una tematica concreta
ya que busca sobre todo la naturalidad y apuesta por un contenido humano y lo
minimamente ‘‘promocionado’’. Cuenta ademas con otra cuenta gestionada por ella
misma, la de su perro Cayetano (@cayetano_thepoodle), donde postea contenido

relacionado con su mascota.
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Figura 4. Fuente: Instagram personal de la influencer Alejandra Menéndez.

Alejandra se dirige a un publico bastante variado, pero podriamos decir que su target son
mujeres entre los 16 y 35 afios. Sus contenidos no se centran en una sola tematica, sino
que aborda diferentes temas anteponiendo siempre la naturalidad. Aunque a dia de hoy
las redes sociales para ella son solo un hobbie, ha podido trabajar con marcas como por
ejemplo Colgate, y su forma de trabajar se centra sobre todo en la publicacion de stories,
ya que considera que es el mas facil de consumir. EI modo que Alejandra tiene de trabajar
con las marcas es algo diferente a lo que estamos habituados o suponemos; es ella la que
contacta con las marcas. De esta forma, nos explica: ‘‘Normalmente soy yo la que

contacta con las marcas, por lo que tengo ese poder de decidir con quién quiero trabajar.”

Realizamos esta segunda entrevista a Guillermo Diaz Otero, @guillermocco en
Instagram. Guillermo tiene 24 afios y es de Zaragoza. Actualmente reside en Madrid,

donde ejerce como director creativo para la marca de bolsos ‘‘Mia and Verssel”’.

Guillermo centra su contenido sobre todo en moda v lifestyle. Cuenta ademas con otras

dos cuentas gestionadas por él mismo; Mariconadas Shop (@mariconadashop) vy
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Memorias de Géminis (@memoriasdegeminis). La primera cuenta se trata de una marca

de ropa, actualmente inactiva, y la segunda, se centra sobre todo en fotografia y arte.

2 guillermocco
L Madrid

Qv

Q A% Les gusta a altld_y 7951 personas mas

guillermocco @

Figura 4.1 Fuente: Instagram personal del influencer Guillermo Diaz Otero.

Guillermo se dirige a un publico amplio de entre los 22 y 30 afos, pero la mayoria de sus
seguidores tienen una cosa en comun, la pasion por la moda. Su contenido se centra
mayormente en lifestyle y moda, y sirve como inspiracién para sus seguidores. El
influencer ha podido trabajar con marcas como por ejemplo Platanomel6n gracias a su

mejor amiga, que también es su representante.

Nuestros entrevistados, a pesar de no estar entre los top influencers debido al nimero de
seguidores que poseen, han trabajado con marcas reconocidas. Alejandra, por ejemplo,
ha podido trabajar con Colgate como comentamos anteriormente, y Guillermo ha
trabajado y trabaja ocasionalmente con Mia and Versell, la marca en la que trabaja ademas

como director creativo.
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En una primera parte de la entrevista, realizamos una serie de preguntas que nos sirven
para conocer en profundidad el perfil que analizaremos a posteriori. Durante las primeras
preguntas abordamos preguntas relacionadas sobre el publico al que se dirigen, el target
final que consume sus contenidos y si también realizan un tipo de comunicacion 12B

(Influencer-empresa).

Por un lado, podemos observar como Alejandra se decanta por un contenido mas variado,
sin poner el foco en ninguna temética en concreto. De esta forma, intenta empatizar con
el pablico al postear contenidos del dia a dia tan comunes como la cesta de la compra o
anécdotas sobre su ultimo viaje. Sin embargo Guillermo, si tiene definida una tematica,
y su contenido se basa especialmente en moda. Debemos tener en cuenta que Guillermo
invierte mucho mas tiempo en generar contenidos y para él es su trabajo, a diferencia de

Alejandra, que lo considera un hobbie.

En ambos casos, los influencers consideran que ejercen cierta persuasion y su mensaje
tiene repercusion en el proceso de compra de las personas. Esto va directamente
relacionado con la credibilidad. Cabe destacar aqui la opinion de Guillermo, que nos
comenta que desde su punto de vista, los micro y mid influencers les funcionan mucho
mejor a las marcas, ya que grandes cuentas con miles o incluso millones de seguidores

han adoptado un caracter puramente publicitario.

Observamos que existen también diferencias en el proceso de contratacion influencer-
marca, ya que Alejandra comenta que, al ser un perfil bastante pequefio (en relacion a
seguidores), le es mas dificil cerrar nuevos contratos. Debido a esto, es ella misma la que
contacta con las marcas proponiéndoles nuevas colaboraciones. Sin embargo Guillermo,
cuenta con la ayuda de su representante, que es a su vez su mejor amiga. Vemos cémo
este perfil, al estar mucho mas profesionalizado, ya cuenta con la ayuda de un

intermediario para trabajar y realizar nuevas promociones.

Cabe destacar que ambos influencers comparten opinion respecto al nuevo caracter
comercial que esta adoptando la figura del influencer. Alejandra considera que la mayoria
de perfiles estan muy comercializados, pero no en su caso, ya que como ella misma

comenta: ‘‘antepongo mi personalidad a cerrar nuevos contratos’’. Guillermo también lo
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ve de esa forma y comenta que la mayoria de sus compafieros de profesion se dejan llevar

por el cierre de contratos, perdiendo asi su credibilidad.

Mediante la realizacion de estas entrevistas, hemos investigado no solo en el proceso de
contratacién influencer-marca, sino que hemos ido mas alla para conocer qué esperan las

marcas de los propios influencers y como gestionan este tipo de colaboraciones.

En relacién a esto, hemos descubierto que normalmente, las marcas solicitan a los
influencers una serie de KPIs antes de realizar la campafa para conocer el rendimiento
de los mismos y establecer una serie de objetivos personalizados en base a esto. Segln
comenta Guillermo, las estadisticas que les interesan son, por ejemplo, cuentas
alcanzadas, interacciones, total de seguidores, likes, comentarios, etc., todo ello para

medir el engagement.

También hemos descubierto que, por norma general, los influencers trabajan a través de
presupuestos cerrados, es decir, obtienen un beneficio fijo solamente por el hecho de
realizar la colaboracion. Guillermo comenta que si las ventas finales resultado de la
colaboracion resultan favorables, existe la posibilidad de recibir un plus por parte de las
marcas. Alejandra comenta que en ocasiones, ha trabajado a cambio del propio producto

0 servicio promocionado, sin beneficio econdmico a cambio.

En relacion a los contenidos y formatos, también hemos descubierto que las marcas
establecen una serie de pautas a traves de un brief para realizar la promocién. Otras en
cambio son mas flexibles y le dan total libertad creativa al influencer para realizar la
colaboracion. En lo que coinciden ambos entrevistados es en que prefieren contar con
libertad para crear contenidos, ya que ademas creen que funciona mucho mejor y da

mejores resultados.

La forma de trabajar de ambos influencers es similar, ya que en sus colaboraciones,
realizan publicaciones puntuales sobre el producto a promocionar. Nos informan también
de que existen campafias a largo plazo y con diferentes formatos, pudiéndose realizar

contrataciones anuales de los influencers convirtiéndolos en embajadores de marca.
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En cuanto a formatos, ambos influencers consideran que el mas consumido es el video en
formato stories, ya que ademas es mucho mas facil de ‘‘viralizar’’ debido a la forma de
consumo que tiene. Guillermo comenta que mediante los stories es posible acompafiar al
influencer en su dia a dia, por lo que lo hace mas atractivo e interesante a la hora de

consumirlo.

Los resultados que obtienen los influencers tras realizar colaboraciones también es un
punto importante a tener en cuenta. Por ello, les hemos preguntado si el nimero de
seguidores se ve afectado tras realizar una nueva campafia. Por su lado, Guillermo
comenta que no podria determinar el comportamiento general de los followers ya que esto
depende de diferentes factores. Por otro lado, Alejandra comenta que si obtiene nuevos
seguidores tras realizar las camparias, por lo que podemos ver que tanto marcas como

influencers se benefician mutuamente.

Las colaboraciones con influencers también pueden requerir de la presencia de los
mismos en otras redes sociales. Por el momento, ambos influencers coinciden que su
canal principal de comunicacion es Instagram y que, comenzar a utilizar otras plataformas

para trabajar, supondria también una mayor inversion de tiempo.

Respecto al tema de la nueva regulacion que afecta directamente a los influencers, tema
que abordamos con anterioridad, los entrevistados también nos dan su opinion. Guillermo
cree que existe cierto vacio legal por el momento y comenta lo siguiente: ‘‘yo no me he
visto en esa tesitura ya que el contenido promocionado queda muy claro y tampoco
trabajo con grandes marcas que asi me lo soliciten.”” Alejandra sin embargo es mucho
mas explicita y nos da su opinidn personal al respecto. La influencer cree que esta nueva
ley es importante para no engafiar al pablico y que las promociones puedan ser facilmente

reconocibles y diferenciadas de contenido organico.

Hemos detectado que hay dos métricas fundamentales para las marcas, ya que ambos
influencers coinciden en la respuesta a la pregunta de: “‘;Qué tipo de métricas te piden
las compaiiias?’’. Tanto Alejandra como Guillermo nos comentan que a las marcas les
interesan sobre todo el nimero de seguidores y el nimero de cuentas alcanzadas. Aun asi,
no es necesario pactar con las marcas un nimero minimo de cuentas a alcanzar durante

la promocidn, segiin nos comentan ambos influencers. ‘“No llegar a X visualizaciones o
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a X likes no supone inclumplimiento de contrato, al menos en mi caso.”” comenta

Guillermo.

Existe cierta discrepancia entre influencers y marcas, puesto que los dos entrevistados
consideran que lo mas importante en cuanto a métricas se refiere es el engagement.
Guillermo opina que el numero de seguidores puede ser la métrica que méas engafia,
porque eso no supone tener un nivel de engagement alto. Lo mismo opina de los likes, ya
que una publicacién puede llegar a un gran nimero de usuarios y haber recibido apenas
interaccion. La influencer también considera el engagement una métrica fundamental, ya
que segun comenta: ‘‘subir un story y que la gente te mande mensajes, significa que te

escucha.”’

Ambos influencers prefieren trabajar con contenidos de marcas que compartan sus
valores, con los que se sientan verdaderamente a gusto. Ademas, Guillermo, como
apasionado de la moda, comenta que trabajar con marcas de moda es su pasion y ha
rechazado colaboraciones en las que no veia reflejados sus valores, como por ejemplo,
promociones de juegos de azar, las cuales le parecen un engafio. Alejandra sin embargo,
no ha tenido que renunciar a colaboraciones ya que, como comentamos en Su

presentacion, es ella la que contacta directamente con las empresas.

No podemos negar que el fendmeno influencer ya se ha convertido en una profesion al
uso, y ambos influencers hacen mencidn al alto nivel de vida que puede llegar a suponer
ser un influencer con reputacion. Ambos responden que si a la pregunta de : “‘;es posible
vivir de ello a dia de hoy?”’. Sin embargo, ellos lo compaginan con otros trabajos en la

actualidad.

En la segunda parte de la entrevista hemos querido ahondar en la opinién personal de los
influencers en relacion a puntos criticos que hemos abordado durante el trabajo.
Considero que es de gran importancia conocer el punto de vista de cada uno de ellos en

relacion a la figura y repercusion del influencer en la sociedad y su visién a largo plazo.

Por ello, en la pregunta relacionada con el papel que ocupan los influencers y las marcas
en la sociedad y como estos afectan a su comportamiento, Alejandra es bastante directa y

clara. Alejandra opina que la mayoria de sus compafieros se han convertido en un perfil
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puramente comercial pero sobre todo, los influencers con gran nimero de seguidores, que
dejan de lado sus valores. También nos habla sobre las marcas, y es que opina que ‘‘solo

miran por el beneficio econdémico”’.

Guillermo, por otro lado, nos da su opinidn sobre el presente y futuro de los influencers,
y es que cree que “‘los influencers han llegado para quedarse y realmente son el futuro de
los anunciantes.’” Coincide ademas con Alejandra en que las marcas solamente se guian
por el beneficio econdmico, e incluye también a los influencers, de los que opina que, la
mayoria de ellos (sobre todo grandes influencers), dejan de lado sus valores para

publicitar todo lo que se les ponga por delante.

En relacion a la profesionalizacion del término y su presencia en las aulas, Alejandra
considera que no es posible formar a una persona para ser influencer, y cita textualmente:
‘““Nadie puede ensefiarte a como caerle en gracias a las personas’’. También cree que el
influencer juega un papel positivo para las marcas y opina que su relacion ‘‘es puramente

comercial y debe existir por el bien de las dos partes.”’

Guillermo también cree que la profesion de influencer no deberia ser objeto de estudio en
cuanto a ofertar cursos especializados para ser influencer, sino que deberia abordarse
desde la perspectiva de estudio como un agente méas involucrado en un proceso de
comunicaciéon. Como ¢l mismo comenta: ‘‘las dotes de comunicacion pueden entrenarse,
pero la personalidad de cada uno va intrinseca y debes saber transmitir de forma

diferente.”’

Respecto al papel que juega el influencer en el modelo de consumo capitalista, Alejandra
cree que ‘‘en ningun caso obligamos a nadie a consumir nada’’ y en relacion al papel que
juega en la sociedad, Alejandra considera que es un factor positivo, ya que comenta que
en numerosas ocasiones ha recibido mensajes apoyando su trabajo y cree que su funcion

va mas alla de la puramente comercial.

Por otro lado, Guillermo opina que las redes sociales juegan un papel importante en la
educacion y madurez de los nifios, siendo estas un ‘‘arma de doble filo’” como ¢l mismo
comenta, y llevan a los menores a adoptar una postura de indefensidn, teniendo en cuenta

que estan desprotegidos, virtualmente hablando.
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Guillermo cree ademas que un influencer puede ser tanto positivo como negativo para las
marcas; es positivo siempre y cuando el influencer esté de parte de la marca, pero si por
el contrario va en contra de la misma, su capacidad de persuasién provocaria una crisis

de comunicacion que obligaria a la marca a reaccionar para salvar su reputacion.

Una de las preguntas finales y que realmente nos interesaba hacer era la que relacionaba
al influencer con el modelo de consumo capitalista. En esta pregunta hay discrepancia de
opiniones entre los entrevistados. Por un lado Alejandra cree que ‘‘una persona es libre
de comprar un producto o consumir un determinado servicio. Nosotros servimos como
altavoz pero en ningun caso obligamos a nadie a consumir nada’’. La opinién de
Guillermo es totalmente diferente, ya que opina que la figura del influencer promueve el

consumo Yy capitalismo.

Para concluir y como pregunta clave, nos interesaba conocer el punto de vista de ambos
influencers en relacion al futuro a medio plazo de los mismos. Para ello, les hicimos la
siguiente pregunta: ‘‘;Coémo ves la figura del influencer de aqui a 5 afios?’’. Alejandra
responde convencida de que seguiran existiendo, ya que cree que es una buena forma de
acercar las marcas al publico. Guillermo lo relaciona con la evolucidn de las redes sociales

y la sociedad en general, pero considera que seguiran existiendo entre nosotros.

5. Conclusiones

Como conclusiones podemos determinar que son las redes sociales las que juegan un
papel protagonista en todo esto, siendo la plataforma y medio de trabajo a través del cual
el influencer se comunica e interacciona con su publico. Podemos afirmar que la
evolucién que han experimentado las redes sociales se ha visto acelerada por la llegada
de los influencers y que las redes sociales también influyen en el comportamiento de los

influencers.

También podemos afirmar que, al igual que la sociedad experimenta cambios y
evoluciona a medida que transcurre el tiempo, las redes sociales también lo hacen de
forma acompasada. Los cambios se producen de manera exponencial y dinamica,

adaptandose velozmente a lo que los usuarios demandan. Las marcas también estan dentro
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de esta ecuacion y juegan un papel muy importante en todo esto, ya que es a raiz de su
necesidad de venta, por lo que las plataformas sociales ya incorporan pequefios
ecommerce dentro de sus aplicaciones. De esta forma, se agiliza el proceso de compra y
respaldan de forma directa una sociedad de consumo que se caracteriza por un
consumismo rapido y facil que me gustaria denominar ‘‘fast-consumerism’’ o
consumismo rapido, creando un paralelismo con lo que conocemos hoy en dia como
“fast-food”’.

En una segunda parte del trabajo, hemos analizado la realidad que vivimos actualmente
en relacién a las instituciones educativas que, sorprendentemente, parecen ser en cierta
parte participes de todo este entramado que aboga por un consumo desmedido. Hemos
podido observar como el caracter comercial esté presente en la mayoria de universidades
y escuelas que ofertan educacion relacionada con los influencers. La mayoria de ellas,
parecen dejar atras los valores que se le presuponen a este tipo de instituciones y
transmiten la sensacion de que se deben obtener estudiantes casi a cualquier precio. Los

valores que se le presuponen a este tipo de organismos quedan en un segundo plano.

La informacién confusa e incluso falta de informacion que encontramos en alguna de
estas universidades, nos hace llegar a la conclusion de que la critica y presion social ha
surtido efecto y, algunas de ellas, bajo una justificacion algo dudosa, ya no ofertan este
tipo de cursos. Sin embargo otras, utilizan un calendario académico con asignaturas
bastante generalistas para continuar ofreciendo la posibilidad de convertirse en un
influencer de éxito. Todo esto partiendo de la base de que ninguna asegura un futuro
prometedor como influencer de moda. Con esto confirmamos la hipotesis de que no solo

las marcas son las grandes beneficiarias de todo esto.

Analizamos e interpretamos en una ultima parte del trabajo la opinion de los influencers
a traveés de una bateria de preguntas que, por un lado, nos permite conocerlos mas en
profundidad para contextualizar las respuestas y por otro, realizamos una serie de
preguntas orientadas a conocer la opinion personal sobre el futuro de esta figura.
Debemos tener en cuenta en todo momento que la subjetividad esta presente, pues
hablamos con influencers en primera persona y debemos tener en cuenta que se trata de

apreciaciones personales.
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Concluimos en base a lo anterior que mi opinion se corresponde con la de los influencers.
Creemos que la profesion del influencer puede llegar a ser un objeto de estudio ya que
forma parte del proceso comunicativo de las marcas, pero en ningun caso las instituciones
académicas deben transmitir a los estudiantes la idea de que estudiando para ello, puedan
convertirse en influencers de éxito, porque un titulo académico considero que no lo
garantiza. En cuanto a la opinion de los entrevistados respecto a considerarlo un factor
positivo para la sociedad, las posturas son opuestas. Coinciden de nuevo en que el
influencer es un medio a dia de hoy imprescindible para las marcas y que sin duda, han
llegado para quedarse.

A modo de cierre, tras la investigacion y recopilacién de toda la serie de datos expresados
a lo largo del trabajo, se ha obtenido como conclusion que, los influencers han marcado
un antes y después en las estrategias de comunicacion de las marcas y a dia de hoy, son
un medio imprescindible entre marca y publico, funcionando como pieza clave en todo el
proceso de comunicacion. Aunque diferentes entidades académicas formalicen el término
y hagan a los influencers formar parte de su oferta educativa, afirmamos que ninguna
formacidn especifica puede asegurar un futuro cierto como influencer. Al igual que las
redes sociales, la figura del influencer evolucionara hacia un perfil mas o menos técnico,
pero por el momento, se quedara entre nosotros compartiendo pasado, presente y futuro

de la comunicacion.
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7. Anexos
Anexo 1. Entrevista a micro-influencer: Alejandra Menéndez (@alemenendezg).

1. ¢Queé tipo de contenido generas? ;Que tematica?
Mi contenido es muy variado. Puedo pasarme una semana publicando contenido
diariamente y otra sin embargo desaparecer. Dependiendo como me encuentre y cdmo
tenga la agenda, le dedico mas o menos tiempo. Pero lo que mas me gusta es mostrarme
tal y como soy porque es asi como la gente puede empatizar contigo. Puedo publicar
diferente contenido; desde mi compra en el supermercado, como mi ultimo viaje a Paris.
Creo que este tipo de contraste es el que llama la atencion a mi familia virtual.

2. ¢A qué publico te diriges?
Me dirijo a un publico sobre todo femenino, amantes de los viajes, de la moda y la
gastronomia. Luego es cierto que tengo otro tipo de perfil que visita mi instagram, pero
sobre todo son mujeres.

3. ¢Tediriges a consumidor final o también a empresas?
Me dirijo exclusivamente a personas. Al final no deja de ser mi instagram personal, por
lo que la mayoria de mi contenido va relacionado con mi dia a dia y ocasionalmente hago
alguna que otra colaboracion.

4. ;Queé target consume tu tipo de contenidos?
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El target que consume mi contenido coincide con el pablico al que me dirijo. Son también
mujeres pero de edades comprendidas entre los 16 y 35 afios aproximadamente. También
tengo un porcentaje de seguidores de edades algo superiores.

5. ¢Consideras que tu mensaje tiene repercusion en el proceso de compra de

las personas?
Normalmente si. Teniendo en cuenta el nimero de seguidores que tengo, las ventas que
realizo (que muchas veces se miden a través de un codigo promocional) son adecuadas,
asi me lo hacen saber las marcas. En ocasiones algo mayores, en otras algo mas bajas,
pero por norma general parece que mi mensaje funciona.

6. ¢Crees tener credibilidad?

Creo que si. Al final, mi cuenta se basa en contenidos diarios y normalmente no existe
mucha publicidad, por lo que cuando realizo alguna promocion, creo que la gente deposita
sobre ella mucha confianza.

7. ¢Cual es la forma de contacto-contratacion entre influencer-marca?

Lo méas comun es que las marcas contacten a los influencers, pero también los influencers
pueden contactar con las marcas. Cuando trabajo con marcas, suelo ser yo la que les
escribe proponiéndoles una promocién conjunta y en ocasiones sale adelante, otras veces
no. Prefiero hacer esto ya que de esta forma hago promocion sobre productos en los que
estoy verdaderamente interesada o que me gustan realmente. Para los influencers con méas
seguidores entiendo que es mas facil que las marcas les contacten ya que tienen una mayor
repercusion y alcance.

8. ¢Crees que la figura del influencer se ha ido convirtiendo en un perfil mas

comercial y ‘‘publicitario’’?
La mayoria de perfiles si. En mi caso, antepongo mi personalidad a cerrar nuevos
contratos. También es cierto que yo lo veo como un hobbie, aquellos influencers que se
lo tomen como tu empleo full-time, entiendo que busquen méas y mas trabajo y se
conviertan asi en un perfil mucho méas comercial.

9. ¢Tienes algun tipo de indice o KPI para medir tu éxito en las campafas?
Creo que al final la métrica mas importante es la venta final. EI nGmero de ventas es
también el KPI méas importante para las marcas, porque dependiendo de ello, te volveran
a llamar o no.

10.¢Las marcas te dan un porcentaje de sus ventas o es un presupuesto cerrado?
Normalmente es un presupuesto cerrado. También es cierto que en ocasiones colaboro

con las marcas a cambio de su producto gratis sin recibir a cambio ninguna remuneracion.
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11.;Tienes libertad para generar el contenido o viene pautado por la marca?
Existen las dos opciones y creo haber trabajado bajo contenido pautado en un par de
ocasiones. Prefiero tener libertad para promocionar un producto ya que ademas, funciona
mucho mejor y da mejores resultados.
12.¢Qué duracion suelen tener las colaboraciones en Instagram?
Depende. En mi caso suelo publicar stories un dia y fecha en concreto y eso es todo. Pero
existen camparfias mucho mas complejas a largo plazo con diferentes formatos.
13.¢Qué tipo de contenido funciona mejor (post con foto, video en el feed, reel,
storie)?
Por lo general, los stories tienen mejor aceptacion, al menos en mi caso. Creo que es
importante generar vinculo con los seguidores ofreciéndoles contenido ‘‘humano’ y
haciendo una vida como la de cualquier otro. De esta forma se veran reflejados y para
ello creo que lo mejor son los stories, donde pueden dar tu opinion, hablar sobre alguna
anécdota, etc.
14. ¢ Cual tiene mayor visibilidad?
Los contenidos patrocinados y publicados entre dos cuentas es evidente que llegaran a
mas personas. Por eso creo que las publicaciones en el feed tienen mayor visibilidad.
15.;Cuél es el mas consumido?
Los stories y videos en general creo que son los mas consumidos.
16.Con las promociones se ganan seguidores. ¢ Estos seguidores se mantienen a
largo plazo o simplemente se mantienen durante el tiempo que dura la
campana?
En mi caso los seguidores suelen mantenerse tras las promociones. Creo que esto lo
consigo ya gue las colaboraciones que hago tienen mucho que ver conmigo.
17.¢Te has visto obligado a comenzar a utilizar otras redes sociales que antes no
utilizabas por campafias especificas que asi lo requerian?
AUn no se ha dado el caso. Trabajo con Instagram y creo que con ello es suficiente. Si me
profesionalizara probablemente también aumentaria mi presencia en otros canales.
18.¢Es obligatorio anunciar que es una promocion patrocinada (afiadiendo
#ad?). ¢ Esta regulado?
Asi es, y creo que era necesario. Algunos influencers nos la intentan ‘‘colar’” muchas
veces publicando contenido patrocinado como contenido propio y considero que eso es

un engafio para el pablico.
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19.¢El tipo de contenido es organico o también de pago? Es decir, ¢las marcas
te pagan un suplemento para que ese mismo contenido sea pagado?
Por el momento no he trabajado con contenido de pago.

20.¢;Qué métricas sueles tener en cuenta?

Sobre todo visualizaciones en stories. En ocasiones el algoritmo nos trollea y el contenido

no llega al namero de personas esperado, por lo que normalmente lo reviso.
21.¢;Cuéndo consideras que un contenido ha tenido éxito?

Hablando de colaboraciones, evidentemente cuando vendo. Cuando la marca consigue

nuevos seguidores también es una buena sefial.

22.¢:Qué tipo de métricas te piden las empresas?

No demasiadas. Normalmente se guian por el namero de seguidores, cuentas alcanzadas
y poco mas, en mi caso. También es cierto que no trabajo con marcas internacionales que
entiendo que pidan nimeros y porcentajes de rendimiento.

23.¢Se pauta antes de comenzar con la campaiia llegar a un namero o porcentaje

de visualizaciones/likes?
Pueden darte un estimado, pero al final cierras un contrato previamente pactado y se
cumple por ambas partes.

24.;Qué métrica consideras mas relevante (tasa de participacion, el alcance, la

frecuencia de publicacion, la proporcién de comentarios y me gusta, y la
proporcion de seguidores y seguimiento...)?
Al final creo que lo mas importante es la interaccion que tiene tu publico contigo. Subir
un story y que la gente te mande mensajes significa que te escucha, que realmente
consume tu contenido y no esta haciendo clic para pasar al préximo. Me gusta charlar con
mis seguidores y eso lo consigo a través del inbox, mediante mensajes privados.
25.¢Con qué tipo de contenido promocionado te sientes mejor?
Con cualquiera que comparta mis valores y filosofia de vida.

26. ¢ Has echado para atras promociones en las que no te sentias a gusto?
Normalmente soy yo la que contacta con las marcas, por lo que tengo ese poder de decidir
con quién quiero trabajar. También es cierto que he recibido muchos “‘no’’, pero cuando
sale un si, trabajo con toda la ilusién del mundo.

27. ¢Es posible vivir de ello a dia de hoy?

Vivir de ello y vivir muy bien. Los influencers que trabajan sus contenidos y dedican todo
su tiempo a redes sociales pueden vivir mejor que muchos otros profesionales.

28. ¢ Lo compaginas con algun otro trabajo?
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Si, soy encargada de una conocida firma de ropa.

29.¢Se trabaja solamente por una remuneracion o también por el regalo del

producto / disfrute del servicio o ambas?

Yo trabajo en la mayoria de ocasiones por el producto o servicio que ofrece la marca.
También hay que tener en cuenta que yo soy un micro-influencer, por lo que no puedo
optar a viajes al caribe, por ejemplo.

30.¢Cual es el precio medio de una campafia (>1 0 2 meses)?
Lo desconozco. No es mi forma de trabajar.

31.¢Precio medio de una promocion especifica (<1 0 2 meses)?
NS/NC

32.¢:Qué esta mejor pagado (foto en el feed, video reels, stories, etc)?
Depende de lo que pida la marca y depende del contrato. Supongo gque entran en juego
diferentes factores.

33.¢Marca mas conocida con la que has podido trabajar?
La mas conocida haya sido probablemente Colgate. En esta promocidn la marca me envio
un pack con sus nuevos productos y a cambio me pidieron postearlo en mi feed.

34.¢Un caso de éxito (campafia que haya ido muy bien)?
Una de las mejores promociones que recuerdo fue una colaboracion que realicé con unos
apartamentos rurales en Asturias, Apartamentos Mirapefias. Realicé un sorteo por stories
y la tasa de participacion fue muy alta. Los seguidores aumentaron en casi 300.

35. ¢ Cudl crees que es el futuro cercano de los influencers?
Supongo que los influencers seguiremos trabajando teniendo en cuenta que detras de todo
esto hay millones de usuarios interesados y esto a las marcas también les interesa. Puede
que evolucionen con el tiempo y tengan otras caracteristicas u otra forma de vender, pero
por el momento seguiremos a pie de cafion.

36.¢Crees que las marcas tienen en cuenta al cliente o se guian solo por el

beneficio economico?

La mayoria solo miran por el beneficio econémico. Es cierto que ahora muchas empresas
parece que miran por la sostenibilidad, por ejemplo, pero no sé hasta qué punto ese es un
lavado de imagen. Ocurre lo mismo con el mes LGTBI, con el que parece que apoyan la
diversidad y demas pero cuando termina no vuelven a tocarlo hasta el afio que siguiente.

37.¢Crees que las redes sociales influyen en nuestro comportamiento y estado

de &nimo?
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Si. Puedes tener un mal dia y que un influencer te alegre. O ya no solo un influencer, sino
un amigo con un video gracioso. También es verdad que hay que cuidar la salud mental,
que esta ahora en boca de todos, ya que las redes sociales también generan miedos e
inseguridades sobre todo a los mas pequefios que intentan imitar comportamientos y
fisicos practicamente imposibles que, ademas, no son reales, ya que la mayoria estan
retocados.
38.,Como crees que afecta la figura del influencers en el consumismo y
capitalismo?
Creo que no afecta. Al final una persona es libre de comprar o no un producto o consumir
0 no un determinado servicio. Nosotros servimos como altavoz pero en ningln caso
obligamos a nadie a consumir nada.
39.¢Como ves la figura del influencer de aqui a 5 afios?
Creo que seguiran existiendo ya que es una buena forma de acercar las marcas al publico
y funciona como altavoz. Ademas, espero que asi sea.
40. ¢ Consideras que las marcas valoran a la figura del influencer?
Muchisimo. Al final, como comento, funciona como altavoz para las marcas y eso las
empresas lo saben. La relacion de la marca con el influencer es puramente comercial y
debe existir por el bien de las dos partes.
41.:Crees que el influencer es un objeto de estudio y, por tanto, puede ensefiarse
en las aulas?
Para nada. Nadie puede ensefiar a nadie a ser influencer porque eso sale de uno. Nadie
puede ensefiarte a como caerle en gracias a las personas, pero como en la vida cotidiana.
Depende de la personalidad que tengas seras mejor o peor aceptado socialmente. Me
parece un engario.
42.:Consideras que el influencer es un factor positivo o0 negativo para las
marcas?
Considero que es positivo. Al final el influencer ayuda a vender a las marcas, por lo que
todo lo que sea beneficio...
43.;Consideras que el influencer es un factor positivo o negativo para la
sociedad?
Creo que es mas positivo que negativo. Muchas veces me llegan mensajes de seguidores
del tipo ‘‘me has hecho reir’’ o ““me has alegrado el dia’’. Nuestra presencia en redes
sociales no es solo para vender, quiero pensar que ayudamos y estamos ahi para mucho

mas.
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Anexo 2. Entrevista a micro-influencer: Guillermo Diaz Otero (@guillermocco).

1. ¢Qué tipo de contenido generas? ¢ Qué temética?
Como comentaba antes, genero contenido sobre mi dia a dia, lifestyle e intento poner el
foco en moda. En mis cuentas secundarias también hablo y relaciono mi contenido con la
moda, por lo que me podria denominar ‘‘fashion influencer’’.

2. ¢A qué publico te diriges?
Me dirijo a un publico tanto masculino como femenino. El perfil que busco es aquel que
pudiera sentirse identificado conmigo, con mi estilo de vida o con mis gustos,
centrandonos sobre todo en la moda. Al final no me dirijo a un perfil en concreto,
simplemente a aquellas personas que compartan intereses y gustos conmigo.

3. ¢Tediriges a consumidor final o también a empresas?
Mi contenido va dirigido a personas. Puede que algun tipo de publicaciéon pueda llevar
consigo la intencionalidad de llamar la atencion de alguna marca, pero por lo general me
dirijo a mi publico, a personas.

4. ¢Que target consume tu tipo de contenidos?
El perfil que me sigue es mayoritariamente masculino de una edad comprendida entre los
22 y 30 afios. Al perfil que me sigue le gusta la moda y entiendo que por lo tanto mis
outfits, que normalmente sobrepasan la barrera de lo ‘‘normal’’ y pueden rozar lo
extravagante.

5. ¢Consideras que tu mensaje tiene repercusion en el proceso de compra de las

personas?

Entiendo que si. En el momento en que a una persona se le califica como influencer, se
supone que influencia al resto de personas en cuanto a tomar determinada accion, en este
caso, a comprar un producto o servicio.

6. ¢Crees tener credibilidad?
Tengo la opinion de que, cuando menos seguidores tengas, mayor sera tu credibilidad.
Con esto me refiero a que grandes cuentas con miles o incluso millones de seguidores han
adoptado un caracter puramente publicitario. Parece que un influencer de estas
caracteristicas se mueve exclusivamente por el dinero y su contenido deja de ser tan
personal y se convierte en un contenido puramente publicitario. También es cierto que los

grandes influencers tienen mayor probabilidad de conseguir nuevas campafias, sin

63



embargo los pequefios influencers tenemos que luchar dia a dia por hacernos un hueco y
tener mayor visibilidad.

7. ¢Cudl es la forma de contacto-contratacion entre influencer-marca?

En mi caso es mi mejor amiga la que me ayuda con la contratacion y comunicacion con
las empresas. Funciona como mi ‘‘representante’’, aunque no me gusta llamarla asi. Nos
conocemos desde que somos pequefios y le confio todo el proceso a ojos cerrados. Ella
se lleva una comisién por hacer todo este tipo de gestiones, que en el mercado actual creo
que esta en torno al 20% del total del contrato.

8. ¢Crees que la figura del influencer se ha ido convirtiendo en un perfil mas

comercial y ‘‘publicitario’’?
Esto es justamente lo que comento en el punto anterior. Hace unos afios el contenido era
mucho mas personal, pero con el auge de los influencers, creo que la mayoria se deja
llevar por el cierre de contratos y por tanto, pierden credibilidad.

9. ¢Tienes algun tipo de indice o KPI para medir tu éxito en las campafnas?
Normalmente las marcas nos piden una serie de estadisticas, pero no todas. Las
estadisticas que les interesan son, por ejemplo, cuentas alcanzadas, interacciones, total de
seguidores, y también revisan me gusta, comentarios, etc. para medir el engagement.

10. ¢Las marcas te dan un porcentaje de sus ventas o es un presupuesto cerrado?
Yo siempre trabajo con presupuesto cerrado. Creo que existen también camparias en el
que la marca cierra contigo un presupuesto y a mayores obtienes un extra dependiendo
de las ventas, uso del cddigo de descuento, etc.

11. ¢ Tienes libertad para generar el contenido o viene pautado por la marca?
Depende. Hay marcas super herméticas en el sentido de que tienes que cumplir el brief
de forma estricta mediante un script previamente pautado, pero también hay marcas que
te dan total libertad para generar el contenido. Yo prefiero trabajar con las segundas. Eso
si, el contenido es previamente validado por la marca e incluso pueden solicitarte
repetirlo.

12. ¢ Qué duracidn suelen tener las colaboraciones en Instagram?

Yo suelo trabajar con las marcas de forma puntual, me refiero, fijo el formato y namero
de post para un dia o dias en concreto, pero existen contratos anuales como embajadores
de marca.

13. ¢ Qué tipo de contenido funciona mejor (post con foto, video en el feed, reel,

storie)?
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Depende para qué. La mayoria de usuarios en Instagram son consumidores diarios de
stories, por eso las marcas normalmente centran su estrategia en este formato. Sin duda
el formato mas viral es el video, supongo que por la facilidad en la forma de consumo
que tiene. Cuando realizamos un contrato, se habla también de formatos. Hay marcas con
las que cierras contratos de, por ejemplo: 3 stories y publicacidn en el feed. Otros con los
que firmas sucesién de stories con publicacion semanal. Depende del brief que te pida la
marca.

14. ; Cudl tiene mayor visibilidad?

Mas visibilidad en cuanto a difusién, probablemente el video.

15. ¢ Cual es el mas consumido?

El mas consumido sin duda los stories. Mediante stories puedes seguir el dia a dia
cotidiando de cualquier influencer.

16. Con las promociones se ganan seguidores. ¢ Estos seguidores se mantienen a
largo plazo o simplemente se mantienen durante el tiempo que dura la
campana?

Hay de todo. Seguidores que vienen por una promocion en concreto y luego se quedan
porque tu contenido les parece interesante, seguidores que una vez que cierras el sorteo o
promocion te dejan de seguir... No podria decir cual es el comportamiento general.

17. ¢ Te has visto obligado a comenzar a utilizar otras redes sociales que antes no
utilizabas por campafias especificas que asi lo requerian?

No por el momento. Yo me centro en Instagram aunque si ha habido veces en las que me
han solicitado promociones en TikTok. Por el momento me quedo en Instagram porque
me va bien y entrar también en TIkTok me supondria dedicarle méas tiempo.

18. ¢ Es obligatorio anunciar que es una promocion patrocinada (afiadiendo
#ad?). ¢ Esta regulado?

Creo que esta en el aire. Por lo que veo en redes, grandes influencers ya comienzan a
marcar como publicidad algunos de sus contenidos. Yo no me he visto en esa tesitura ya
que el contenido promocionado queda muy claro y tampoco trabajo con grandes marcas
que asi me lo soliciten.

19. ¢ El tipo de contenido es organico o también de pago? Es decir, ¢las marcas
te pagan un suplemento para que ese mismo contenido sea pagado?

No. Todo el contenido que me solicitan es ‘‘organico’’. Entiendo que grandes marcas con
grandes inversiones en publicidad también trabajan con influencers mediante contenido

pagado.
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20. ¢ Qué métricas sueles tener en cuenta?

Normalmente me fijo en los likes en cuando a publicaciones en el feed y a visualizaciones
en stories.

21. ¢ Cuando consideras que un contenido ha tenido éxito?

Cuando supera el nimero de cuentas que suelo alcanzar de media es que lo estamos
haciendo bien. Eso supone que ha habido shares y por tanto ese contenido interesa al
publico al que me dirijo.

22. ¢ Qué tipo de métricas te piden las compafiias?

Cuentas alcanzadas, interacciones, total de seguidores, y también revisan me gusta,
comentarios, etc. para medir el engagement.

23. ¢ Se pauta antes de comenzar con la campafia llegar a un nimero o porcentaje
de visualizaciones/likes?

Entiendo que las marcas tienen sus propios objetivos con el influencer, pero no llegar a
X visualizaciones 0 a X likes no supone inclumplimiento de contrato, al menos en mi
caso.

24. ;Qué meétrica consideras mas relevante (tasa de participacion, el alcance, la
frecuencia de publicacién, la proporcion de comentarios y me gusta, y la
proporcion de seguidores y seguimiento...)?

Normalmente la gente se fija en los seguidores, cuando creo que es la métrica que mas
engafa. Tener seguidores no significa tener un porcentaje de engagement alto. Lo mismo
sucede con los likes; una publicacion puede haber tenido miles de impresiones y tener
apenas likes. La tasa de interaccion no creo que nos haga justicia, sino las cuentas
alcanzadas y por tanto visualizaciones.

25. ¢ Con qué tipo de contenido promocionado te sientes mejor?

Con todo aquel con el que me identifique y sobre todo relacionado con la moda. Me
encanta trabajar con marcas de ropa, complementos, accesorios... Me siento muy a gusto.

26. ¢Has echado para atras promociones en las que no te sentias a gusto?

Por supuesto. Promociones de juegos de azar y demas me parece un engafio. Grandes
influencers han sido criticados por ello y no es para menos, hay que tener en cuenta que
hay publico muy joven en redes. Esto es un caso de bad influencer.

27. ¢Es posible vivir de ello a dia de hoy?

Si, hay influencers que se dedican exclusivamente a ello y viven muy bien. Yo le dedico
menos tiempo porque me gusta compaginarlo con mi trabajo como director creativo.

28. ¢ Lo compaginas con algun otro trabajo?
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Si, como director creativo en una nueva marca de bolsos.

29. ¢Se trabaja solamente por una remuneracion o también por el regalo del

producto / disfrute del servicio o ambas?

Depende. Hay marcas e influencers que solo trabajan por beneficio econdmico, otros que
por ambos y los influencers mas pequefios por el disfrute del producto o servicio.

30. ¢ Cual es el precio medio de una campafia (>1 0 2 meses)?
Dependiendo del perfil del influencer los precios varian de forma increible. No se puede
generalizar..

31. ¢ Precio medio de una promocion especifica (<1 0 2 meses)?
Same.

32. ¢ Qué esta mejor pagado (foto en el feed, video reels, stories, etc)?
Como comentaba, las marcas suelen enviar un brief con diferentes formatos para realizar
la campafa. Puede que el video en reels o feed sea el mejor pagado teniendo en cuenta
gue supone mas tiempo de edicion y montaje

33. ¢ Marca mas conocida con la que has podido trabajar?
Platanomel6n quiza no ha sido la mas conocida, pero si la mas divertida. Es una marca
de juguetes sexuales y es una de las campafias que mas me a gustado hacer porque pude
hacer una comunicacion informal y graciosa. Tambiéen es cierto que la tematica asi lo
requeria.

34. ¢Un caso de éxito (campafia que haya ido muy bien)?
Mia and Versell, la marca en la que trabajo como director creativo, obtuvo casi 2000
seguidores a raiz de un video-promo que realizamos para una de las primeras camparfias.
En este caso yo no funcioné como influencer, sino que lo vi desde otra perspectiva, pero
pude ver en primera persona resultados directos.

35. ¢ Cudl crees que es el futuro cercano de los influencers?
Personalmente creo que el tema influencers no ha hecho méas que empezar. Teniendo en
cuenta que actualmente son imprescindibles para las marcas, creo que seguiran
adquiriendo mas repercusion en el ambito de la publicidad desmarcando otros tipos de
publicidad. Creo que han llegado para quedarse y que realmente son el futuro de los
anunciantes.

36. ¢Crees que las marcas tienen en cuenta al cliente o se guian solo por el

beneficio econdmico?

Creo que las marcas, a dia de hoy, solo tienen en cuenta el beneficio econdémico. La

mayoria de los influencers también se guian por la suma de dinero que aparece en el
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contrato. Quiero pensar que no todos son asi, pero si es cierto que la gran mayoria actda
de esta forma, sobre todo grandes influencers. Podria dar nombres pero prefiero
anonimizarlo.
37. ¢Crees que las redes sociales influyen en nuestro comportamiento y estado
de &nimo?
Totalmente. Creo que son un arma de doble filo. Funcionan como entretenimiento pero
si es cierto que para gente joven y nifios, las redes sociales pueden desencadenar una serie
de complejos o inseguridades. Ademas, el poco control existente dentro de las redes
sociales hace que los jovenes estén desprotegidos. También es cierto que, viéndolo desde
el lado positivo, un story o un reels pueden alegrarte el dia.
38. ;Como crees que afecta la figura del influencers en el consumismo y
capitalismo?
Creo que es una pieza fundamental dentro del sistema. Considero que es un componente
a dia de hoy imprescindible como comentaba anteriormente. Es por tanto una
personalidad que promueve el consumo Yy capitalismo.
39. ¢Cdomo ves la figura del influencer de aqui a 5 afios?
La veo aun presente entre la sociedad. Probablemente con algun que otro cambio al igual
que las redes sociales, pero aun activa. Supongo que dependera de como evolucionen las
redes sociales y la sociedad en general.
40. ¢ Consideras que las marcas valoran a la figura del influencer?
Por supuesto. Entiendo que ademas, a grandes influencers los trataran con gran mimo ya
que son los que les dan el pan de cada dia. He podido ver diferencias en cuanto al trato a
grandes y pequefios influencers. Algunos carecen de tacto y eso puede ser un problema
para ellos.
41. ¢ Crees que el influencer es un objeto de estudio y, por tanto, puede ensefiarse
en las aulas?
No. Considero que ser influencer se da por una serie de factores pero creo que no puede
existir una asignatura que te ensefie a ser influencer. Debes tener unas dotes de
comunicacion que te conviertan en influencer. Por mucho que se estudie, la personalidad
de cada persona es Unica y para eso no existe formacion.
42. ;Consideras que el influencer es un factor positivo o0 negativo para las

marcas?

68



Considero que segun cdmo se mire. Es positivo ya que ayuda a las marcas a vender méas
y tener mayor repercusién, pero si un influencer lanza algin comentario negativo sobre
la marca, esto le puede afectar en gran medida.

43. ;Consideras que el influencer es un factor positivo o negativo para la

sociedad?

Es un factor negativo para algunos aspectos, como por ejemplo que incitan al consumo,
pero por otro lado positivo, ya que crean una comunidad de seguidores que comparten
gustos entre si. Siempre es bonito sentirse acompafiado.

Anexo 3. Programa académico del ‘‘Curso Superior de Influencer y Blogger de

Moda’’ de INESEM Business School.

Curso Superior de Influencer y Blogger de Moda

Estilismo en el vestir Preparacion y disefio de colecciones

Maodulo 1,

Introduccion al disefio de moda

Estilismo y tendencias en la moda

Funciones y programas informaticos de disefio

Historia de la moda La indumentaria y su repercusién en la imagen
de moda

personal

Disefio de moda
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ulo 2.

Social media management

Técnicas de confeccion de patrones Procesos de fabricacion de disefio de moda

Introduccién y contextualizacion del social Gestion de facebook
media

Técnicas de patron, modelo y escalado

Gestion de instagram Gestién de linkedin Publicidad social media- facebook ads Publicidad social media- twitter ads
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Maodulo 3.

Blogging y personal branding

Blogging y wordpress Introduccion a la marca personal

Copywriting aplicado
Introduccién al inbound marketing

)ger de Moda

Anexo 5. Programa académico del ‘‘Curso Universitario de Formacion en

Intelligence Influencers: Fashion & Beauty’’ impartido por la UAM.
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Programa de contenidos

Programa de sesiones
Sesién 1: Fashion & Beauty Influencers

Contenido: Fashion & Beauty Intelligence o Inteligencia econdmica aplicada a la moda. El individuo como
herramienta de prescripcién: Qué es y qué cualidades tiene un influencer. La figura del Influencer como
lider de opinién: Cualidades del liderazgo, ética personal y responsabilidad social. El paso de bloger,
youtuber, o instagramer a influencer. Tipos de influencers. La especializacién: Fashion influencers. Qué
aporta un influencer al sector de la moda. El influencer y el marketing. Agencias de influencers. Etica de
influencers y ética de marketing de influencers.

Sesidn 2: Optimizacién del espacio personal: web/blog, Instagram, y
YouTube

Contenido: Web e Instagram como espacio personal. Optimizacién de la Web/blog: Disefio de estrategia.
EI SEO (Seach Engine Optimization), posicionamiento, y atractivo de la web/blog para buscadores.
Optimizacion de Instagram: Disefio de estrategia. El perfil: Principales herramientas de optimizacion.
Monitorizacién de la competencia o hashtags: Herramientas. Otras herramientas de gestion.
Optimizacion de You Tube: Disefio de estrategia. Posicionamiento con SEQO optimizado (SEl Tube) y Social
Media.

Sesion 3: El marco de trabajo del Fashion Influencer - Moda, estilismo y

tendencias

Contenido: El binomio Fashion & Beauty. Formas, cortes, y tejidos. Breve historia. Belleza y moda a través
de los disefiadores que marcaron tendencia. Tendencias y tipos de tendencias. La expresion de las
tendencias de moda. Moda, tendencias e identidad de género. El arte como inspiracion. Qué debe tener
un estilismo para convertirse en iconico. La moda a través de sus iconos: La influencia de la musica, el
cine, y la fotografia. La expresién de tendencias a través de los desfiles. Showrooms. El papel de las
revistas y los libros de moda. Blogs y Webs de referencia. El influencer como creador de tendencia.
Influencers clave en el sector de la moda: Casos de éxito.

Sesién 4: Personal Branding - Creacion de la marca personal en la red
Contenido: Qué es la Personal Branding. Elementos fundamentales. Ventajas de la Personal Branding.
Creando una marca personal: Diferenciacion, estrategia y objetivos, visibilidad y plan de accién. Casos de
éxito de creacién de una Personal Branding. Buenas y malas practicas para la creacién de marca. El
proyecto de creacion de una marca personal. Buenas practicas y conciencia social.

Sesidn 5: Psicologia de la moda

Contenido: ¢ Qué son y como surgen las modas? ¢ Por qué nos imitamos? Deseo mimético y mecanismos
de imitacién (Fundamentos bioldgicos y sociales). ¢Qué es el “buen gusto”? La arbitrariedad de las
modas. El Capital simbdlico: el secreto de lo “Cool”. El efecto Mateo o cémo predecir tendencias. ¢ Por
qué nos vestimos? Efectos y funciones psicoldgicas del vestir. Vestido y mente. Vestido y emaciones.
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¢Qué dice tu ropa de ti? Embodiment y Enclothed cognition: El poder transformador del vestido (el
habito y el monje, la mona y la seda, y el “Power Dress”)

Sesion 6: Comunicacion, influencia y persuasion para influencers

Contenido: Comunicacidn, influencia y persuasion: liderando tendencias en la sociedad del siglo XXI.
Tipos de comunicacion e influencia. Habilidades de comunicacion verbal y no verbal para influencers.
Comunicacion y persuasion. El influencer persuasivo: credibilidad, estatus, atractivo personal y social. El
mensaje influyente: cambiando actitudes, conductas y tendencias. Razon y emaocion. Caracterfisticas del
mensaje persuasivo. El influencer efectivo: Técticas y técnicas de influencia y persuasion. Contenidos y
receptores: Matching y tailoring. Claves del liderazgo de tendencias. El impacto de nuestra comunicacién:
La responsabilidad del mensaje interpersonal.

Sesidn 7: El lado oscuro de la comunicacién - Estrés, Trolls, y Haters
Contenido: ¢ Todo es tan bonito? Identidad virtual y real: consecuencias psicolégicas de una vida publica.
La presion y el estrés de la novedad diaria. Personalidad fuerte y vulnerable ante la presion. ¢ Cuanto vale
un like?: el precic emaocional. El fracaso. Trolls y Haters: Tolerancia a la critica y la frustracion. Auto
concepto. Gestidn y autorregulacidn del estrés y las emociones. Estrategias a afrontamiento. Técnicas de
relajacidn y control.

Sesion 8: El influencer ante el grupo y la sociedad

Contenido: Influencia grupal y social: la transmisidn de normas, roles, valores, significados socialmente
compartidos. Principios universales de influencia. Influencia mineritaria y mayoritaria. Movimientos
sociales y accion colectiva. El lado oscuro de la influencia: la difusion de estereotipos, prejuicios,
discriminacion, estigmatizacién y deshumanizacién. Etica y responsabilidad del/a influencer ante el grupo
vy la sociedad.

Sesidn 9: Taller de creatividad

Contenido: Pensamiento creativo o “pensar fuera de la caja”. El proceso de creacion e innovacion.
Estrategias y técnicas de creatividad. ¢Cdmo son las personas creativas? El proyecto creativo de la marca
personal. Fijacion del foco creativo: la innovacion en moda y belleza. La bisqueda de ideas para
influencers. Validacion de ideas en busqueda de rentabilidad.

Sesidn 10: Taller de estilismo e imagen personal

Contenido: TU como marca: Estilismo como identidad personal e imagen de marca. Principios bésicos de
morfologia: Conoce tu propio cuerpo, color de piel, ojos, etc.: Estudio del color. Estilismo y género. El lado
oscuro del tallaje. Estilismo seglin ocasiones. Facciones personales: Maquillaje personal y seleccidn de
peinado. Maquillaje para fotografia, publicidad, y pasarela. Modelaje para publicidad, y pasarela.
Estilismo segin las ocasiones: Codigo de atuendo vy estilismo. Eleccién del look personal en funcion de la
ocasion.

Sesion 11: Taller de fotografia y edicién

Contenido: {Qué camara necesito? Diferencias entre cadmaras Réflex, sin espejo, compactas y
Smartphone. Conceptos bésicos, manejo. El Smartphone como herramienta diaria. La luz, como usar la
luz para los resultados que deseamos. Diferencias entre luz dura y luz blanda, cudndo usar cada una.
Medicidn de luz y exponer correctamente. Composicidn. Reglas de composicion fotografica, el poder de
la observacidn y la perspectiva. Coémo el consumidor percibird nuestra foto y cdmo podemos mejorarla.
Diferencias entre fotos cuadradas y otros formatos. Sensibilidad Iso, profundidad de campo. La
importancia de la distancia focal en tus fotos. Las fotos comerciales y “artisticas”. Reencuadrar, un
ejercicio muy util para mejorar tu fotografia a diario. Seleccion de fotografias y edicion de las mismas
desde nuestro dispositivo. Diferentes APPS, desde filtros a retoque fotografico y como mantener
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coherencia visual en tu feed. Fotografia de producto, técnica y practica. Trucos para los Selfies y direccién
de fotografo (hasta ahora era al revés) Coherencia visual. Propiedad intelectual, buenas artes
fotograficas. Manejo de |a fotografia diaria bésica. Repaso del manejo de los distintos dispositivos de cada
alumn@.

Sesidn 12: Taller de video y edicién

Contenido: Nociones basicas. Produccidn y edicién de video. Herramientas bdsicas de software libre y
profesional. Creacidn de efectos visuales. Correccidn de color. Composicion de video. Aplicaciones para
videos con Smartphone. Grabacion, produccion, y edicidn de video y audio para Youtube. Herramientas
de software. Videos para plataformas. Viralidad de videos. El caso de los Haul Vlioggers.

Sesidn 13: Taller de redaccidn de contenidos

Contenido: La blsqueda de contenidos. Coma se hace. Las fuentes de informacidn. La fiabilidad como
informador. La construccion de una red: importancia para el influencer especializado vy la construccion de
una imagen fiable. El influencer como informador de prestigio. La informacion de calidad. El secreto de
las fuentes de informacidn. El principio de confianza. Los intereses cruzados. La manipulacién. La
redaccién atractiva de informaciones. Principios de una buena redaccidn. La autoedicién. La correccidn.
La consulta de dudas gramaticales y ortogréficas.

Sesién 14: Taller de Creacién de contenidos efectivos

Contenido: Creacion de contenidos digitales. Definicion de objetivos y generacidn de ideas. Herramientas
para la creacion de contenidos. Storytelling o el arte de contar una historia. Storytelling escrito. ¢§Cémo se
hace? Contenido y forma. Storitelling verbal. {Cémo se hace? Diccidn, tono, ritmo, y expresividad.
Storytelling visual. Copywriting o el arte de crear contenidos con impacto. Tendencias de contenidos.
Viralidad de contenidos. Networking: mas alla de la comunicacidn usual.

Sesion 15: Gestion de redes y reputacion online

Contenido: La gestion de integrada de redes. Herramientas de gestion integrada. Qué es y para qué sirve
el RSS: Subscripcién, recepcidn, ventajas y desventajas de RSS. La gestidn de clientes CRM: Customers
Relationship Management. Monitorizacidon de marca. ORM: Online Reputation Management. Analytics:
Qué es y para gué sirve. Andlisis de |a reputacidn: Google Analytics. Mas alld de Google Analytics:
Herramientas avanzadas. Interpretacion de estadisticas de seguidores. El plan de reputacién online.

Sesion 16: Difusion de contenidos y dinamizacién de marca

Contenido: El plan estratégico de difusion con redes sociales. Las grandes redes: Instagram, Youtube,
Facebook, Twitter... Community Management, gestidn de redes sociales: herramientas. Optimizacion de
Redes Sociales (SMO): Facebook, Instagram, uso de hastags y apps. Mobile Marketing. Newsletters.
Configuracidn de la privacidad. La tarjeta de visita virtual. Cémo conseguir publicaciones de impacto:
nuevos algoritmos y cémo usarlos.

Sesién 17: Fashion & Beauty Market

Contenido: La moda y el entorno de mercado. Segmentacidon de mercado y variables de segmentacion.
Posicionamiento e investigacion de mercado. Consumidor de moda y analisis de consumidores. Politica
del producto moda y marca. Pricing. Politicas de comunicacidn y promocion en la moda. Politicas de
distribucién. E-commerce o comercio electrénico en el sector de la moda. Plan de Marketing en la moda.
Influencers como estrategia de marketing. Eficacia del influencer frente al marketing tradicional, Inbound
Marketing o Branded Content.
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Sesion 18: Guia legal para influencers

Contenido: | a necesidad de regulacian legal del influencer como profesian. Implicaciones legales de la
actividad: Constitucidn del proyecto. Marketing de influencers. Negociacion con agencias y
representantes. Fiscalidad para influencers.

Sesion 19: Representacion de influencers

Contenido: El papel de |as agencias de representacion en el marketing de influencers. La representacion
laboral de influenciadores y marcas. Relaciones entre influencers, marcas, y usuarios a través de las
agencias. Ventajas e inconvenientes para los influencers. éCdmo funciona una agencia de
representacion? Las principales agencias de representacion. La eleccidn de un influencers para una
marca. Herramientas de inteligencia para el analisis y seleccion de influencers.

Sesidn 20: Monetizando tu marca

Contenido: La clave del éxito: tu plan de negocio. La atencién a la SEO como primer paso para la
monetizacion. Monetiza tu blog: Internet como modelo publicitario. Definir espacios publicitarios.
Herramientas: Utilizacién de AdServer, Google AdSense, y Google AdWords. La viabilidad del negocio: El
Plan financiero. Comercializacion de productos asociados. Recomendaciones: Cdmo obtener ingresos. El
proyecto de negocio desde sus inicios. CRO: conversation rate optimization. Monitorizacion, analiticas y
métricas digitales.

Programa de Master Class

Alo largo del curso (cada quince dias aproximadamente) se impartirdn un conjunto de Méster Class
impartidas por personas de reconocido prestigio en su campo, en las que narran su experiencia. Los
alumnos, por equipos, deberan recabar informacién sobre la figura invitada y preparar con conjunto de
preguntas para la Méster Class.

Algunos ejemplos de titulos previstos son:
s Mujery género en el mundo digital de la Fashion & Beauty.
e Llamodaen Espafia.
e Miexperiencia personal en la construccidn de la marca personal.
* lacreatividad en el mundo de la moda.

Entre los profesores figuran, Agata Ruiz de la Prada, Cristina Rodriguez, Modesto Lomba, Ménica Gémez-
Cuétara, José Fernandez Pacheco (Josie), etc.

Programa de Challenges
Los Challenge o “retas” son un conjunto de ejercicios que, con un tiempo limitado de desarrollo, se
realizaran a lo largo del curso. En ellos se trabaja en grupos de no mas de 5 personas, con el propdsito de

alcanzar una meta que suponga un desafio tanto para el grupo como para cada participante en particular.

Para no facilitar la preparacion previa, cada profesor comunicard las normas y el contenido u objetivo
especifico de cada challenge antes de que dé comienzo el mismo.
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