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INTRODUCCION

Han pasado casi dos décadas desde que la revista
Time nos nombré a todos nosotros como “la persona
del afio”, visualizando el impacto de las personas en
la conocida como la Era de la Informacién. Desde
entonces, la digitalizacién de la comunicacion ha
avanzado de manera imparable a lo largo del siglo,
transformando por completo el proceso de formacion
de la opinién publica y, por tanto, la manera de influir
en la misma.

Las redes sociales empiezan ya a superar a los
medios tradicionales como la principal fuente de
informacién de la sociedad, especialmente entre las
nuevas generaciones. La conversacion digital influye
decisivamente en la comunicacién de empresas e
instituciones, por lo que resulta de vital importancia
detectar y conocer esas conversaciones relevantes
para nuestro interés y, no mas sencillo, participar en
ellas de manera efectiva.

Para poder lograr este objetivo es necesario ser muy
conscientes de que, como su propio nombre indica, las
redes “sociales” son entornos en los que las personas
se relacionan con otras personas.
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Conversar con una marca puede resultar util desde
una perspectiva de atencion al cliente como la de
resolver una incidencia comercial, pero en cualquier
otro contexto es incluso poco natural y desde luego
poco efectivo para generar opinién y persuasion.

Por ello decimos que en el contexto actual las
empresas que quieran participar y ocupar un
espacio relevante en las conversaciones digitales
deben construir un ecosistema de influencia digital
en el que sus canales corporativos se combinen
estratégicamente con mensajes lanzados con “cara'y
ojos”, desde sus publicos internos, como sus lideres
o empleados, hasta los externos, como los lideres de
opinién digitales e influencers.

En este paper hemos querido poner el foco en

los segundos, los externos, para revisar todo lo

que los influencers pueden aportar a la estrategia

de comunicacién de una marca, analizando una

industria que crece imparablemente en los Ultimos 2
afios y reflexionando sobre los principales retos que

estos perfiles enfrentan en materia legal, tecnolégica

y ética.
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EL RETO LEGISLATIVO:
UN SECTOR CADA DIA
MAS REGULADO

En un panorama en el que los lideres de opinion

en redes sociales cuentan con el poder de influir en

la opinion y conducta de millones de personas, los
agentes reguladores han comenzado a atender a las
practicas comerciales tanto de influencers como de las
propias plataformas.

Un ejemplo destacado es el caso de la influencer
italiana Chiara Ferragni, quien este afio fue sancionada
por ‘practicas comerciales incorrectas’, marcando

un precedente importante en Europa sobre la
necesidad de claridad en las colaboraciones pagadas.
Paralelamente, en Estados Unidos, META enfrenta
procesos judiciales por supuestamente manipular

y explotar a usuarios menores de edad, lo cual

ha generado un intenso debate sobre la éticay la
responsabilidad de las plataformas digitales en la
proteccién de sus usuarios mas vulnerables. Este
panorama subraya un punto critico en la interseccion
de tecnologia, ética y regulacion, donde la influencia
online ya no escapa al escrutinio legal y publico.

En Espafia, el marco regulatorio se conecta de manera
significativa con el panorama internacional a través
de la reciente publicacién en el Boletin Oficial del
Estado (BOE) del Real Decreto que establece los
criterios para ser considerado influencer o ‘usuario de
especial relevancia’. A partir de su publicacién, aquellos
usuarios que cuenten con 1 millén de seguidores

en una red o 2 millones en varias, cobren mas de
300.000¢€ al afio por su actividad en redes sociales
y tengan 24 videos o mas publicados en el periodo
de un afio, deberan someterse a la Ley General de
Comunicaciéon Audiovisual y asumir responsabilidad
editorial por sus contenidos.
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https://docs.google.com/document/d/1XqhgjFIOHgRDA1KDRnSD4pJxkySvvG0_N0LnB7GgMws/edit
https://english.elpais.com/technology/2023-10-26/suing-meta-what-us-prosecutors-know-about-how-the-company-harms-children.html
https://english.elpais.com/technology/2023-10-26/suing-meta-what-us-prosecutors-know-about-how-the-company-harms-children.html
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2022-11311
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2022-11311
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POSIBLES TENDENCIAS QUE
VEREMOS TRAS LA REGULACION
DE INFLUENCERS EN ESPANA

Entre las varias aristas de la aplicacion de la Ley General
de Comunicacion Audiovisual para influencers, esta
establece que se debe etiquetar expresamente todo
el contenido publicitario, que no se debera publicitar
productos como el tabaco, medicamentos o alcohol,
ni publicar contenido comercial vejatorio o que
ataque a la dignidad humana, con especial atenciéon

a las mujeres. Ademas, con el objetivo de regular el
impacto del contenido comercial en menores de edad, la
Ley establece que se debera etiquetar los contenidos
en funcién de la edad a los que van dirigidos y
establecer procesos de identificacién de edad para
impedir el acceso de menores a determinados
contenidos no aptos para ellos.

Desde nuestro punto de vista, estos son algunos de
los cambios o tendencias que podremos observar
préximamente como consecuencia de la nueva
regulacion:

EL REINO DE LOS MICROINFLUENCERS

Cobrar 300.000 € al afio y ademas contar con mas

de 1 millén de seguidores en redes sociales aplica

a los grandes perfiles, pero ya hace tiempo que las
marcas estan entendiendo que una apuesta por
comunidades mas pequefias y nicho puede tener un
mayor impacto en su actividad. El nuevo panorama
regulatorio puede cambiar las reglas del juego y hacer
que los microinfluencers ya no aspiren a incrementar
su comunidad con tanta rapidez o colaborar con las
marcas de manera tan asidua y sin imponer muchos
requisitos. De manera inesperada pueden convertirse
en los mas deseados en las redes sociales para muchas
marcas. Veremos cémo actian al respecto.

EL PARAISO FISCAL DE LOS
INFLUENCERS VIRTUALES

Otro tema interesante y que podria ganar cancha ante
este tipo de regulaciones es la actividad de influencers
virtuales como Lil Miquela o Shudu Gram, avatares
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gestionados por personas o agencias de publicidad

y puestos a disposicion de las marcas, a menudo
cuestionados no solo por una presunta falta de
personalidad, sino también por promover estandares
de belleza imposibles de alcanzar. ;Veremos un

auge de influencers virtuales asociados a diferentes
empresas o radicados en paises diferentes para
intentar evadir la Ley?

LOS ENTRESIJOS DEL ‘LIFESTYLE’

Uno de los temas que mas se ha comentado tras la
aplicacion de esta Ley en Espafia es el impacto que
tiene en productos como el alcohol, el tabaco o los
medicamentos, que no podran ser publicitados por
‘perfiles de alta relevancia’ en redes sociales. Un
tema muy interesante si tenemos en cuenta que en
Espafia uno de los segmentos que mas éxito tiene

en las plataformas son los perfiles conocidos como
‘Lifestyle’, esto es, perfiles que han hecho crecer su
comunidad a través de mostrar su estilo de vida, a
menudo sustentado por viajes a lugares paradisiacos,
fiestas y eventos de lujo o rutinas de ejercicio diarias.

La Ley establece la prohibicion de publicitar el alcohol
y el tabaco de manera directa. Pero, ¢llegara a afectar
a aquellos perfiles que se han erigido a través de

un estilo de vida que lleva asociados el consumo

de alcohol o la toma de suplementos deportivos de
manera organica?

FEEDS DE ORO

Si 24 0 mas videos publicados en un afio (junto al
resto de requisitos) te convierten en ‘influencer’
puede que aquellos perfiles mas ‘micro’ que
comentabamos anteriormente no solo tengan
cuidado de no alcanzar el millén de seguidores, sino
también de no superar un maximo de contenidos
comerciales al afio. Por tanto, seria l6gico pensar
gue nos encontramos ante una bajada del nimero
de colaboraciones y un incremento del precio

por colaboracion. Ademas de una tendencia aun
mayor de los contenido efimeros como stories. Al
fin y al cabo, como negocio, su riesgo aumentay la
rentabilidad es mas importante que nunca.


https://www.instagram.com/lilmiquela/
https://www.instagram.com/shudu.gram/reels/
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LA RESPONSABILIDAD SOBRE MENORES
EN TIERRA DE NADIE

La regulacion establece que no solo se debe etiquetar
el contenido para menores, sino que se debe fomentar
el uso de herramientas de identificacion digital de edad
para contenidos inapropiados. Sin embargo, puede
que la responsabilidad de esta segunda parte no
quede tan clara. ;Deben ser las propias plataformas de
redes sociales las que establezcan una manera efectiva
de identificar la edad de las personas que se abren un
perfil o los influencers quienes averiguen la edad real
de su comunidad?

EL RETO TECNOLOGICO:
LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL CAMBIA

EL PARADIGMA

En un entorno donde la influencia digital se encuentra
en constante evolucién, la incorporacién de la
Inteligencia Artificial en el marketing de influencers
esta redefiniendo las dinamicas de interaccién entre
marcas y audiencias.

La capacidad de la IA para segmentar contenido a
audiencias especificas ha permitido a las marcas
maximizar la autenticidad de las interacciones,
diferenciando claramente entre seguidores genuinos
y artificiales. A su vez, la irrupcién de la IA generativa
esta revolucionando la creacién de contenido,
permitiendo no solo el auge de influencers virtuales,
como Alba Renai o Fit Aitana, sino la clonacion digital
de influencers reales que han visto una oportunidad
de rentabilizar su tiempo o incluso de ampliar su rango
de actividad. Es el caso de la estadounidense Caryn
Marjorie, quien ha creado una réplica virtual de si
misma con la que puedes mantener conversaciones o
incluso una relacién como pareja virtual.
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Estos avances tecnolégicos introducen nuevos retos y
oportunidades en un mercado ya de por si saturado:

El auge de los influencers virtuales plantea
preguntas sobre la autenticidad y el impacto
emocional de las campafias. Estos creadores

virtuales de contenido corren el riesgo de moldear su
personalidad en torno a la marca, perdiendo lo mas
demandado hoy en dia: lo particular, la diferenciacion.
Ademas, no solo han llegado para cambiar las reglas
del juego en las estrategias de marketing digital: sino
que plantean interrogantes sobre la regulacién de
estas nuevas formas de influencia.

La proliferacion de deepfakes, o recreaciones

virtuales de personas ligados a contenido falso o

no propiciados por la persona a la que representa,

supone ademas un riesgo reputacional tanto para

los influencers como para las marcas que colaboran

con los mismos. Ademas, elevan cuestiones sobre
propiedad intelectual y dignidad humana que venian 5
ya siendo muy comentadas en el sector.

La incipiente tendencia de clonacién de
influencers o celebridades podria devaluar

la colaboracién con los mismos a largo plazo,
permitiendo que aumenten sus colaboraciones

pero posiblemente disminuyendo el valor de su
tiempo dedicado a las marcas, la exclusividad de sus
colaboraciones y la credibilidad de su contenido.

Ante este tipo de cuestiones y entendiendo

el caracter ciclico de las tendencias, cabe
preguntarse si surgira una escision considerable
de usuarios en busca de espacios donde solo esté
permitido el contenido organico, demandando
naturalidad y autenticidad del contenido.



https://elpais.com/tecnologia/2023-12-13/la-nueva-industria-de-influencers-virtuales-celebridades-que-trabajan-sin-descanso-y-no-piden-un-aumento.html
https://www.instagram.com/albarenai/?utm_source=ig_embed&ig_rid=fb0f577b-15bb-4ed1-a886-66047d791853
https://www.instagram.com/fit_aitana/
https://www.instagram.com/cutiecaryn/
https://www.instagram.com/cutiecaryn/
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EL RETO ETICO:

“UN GRAN PODER
CONLLEVA UNA GRAN
RESPONSABILIDAD”

El diccionario Cambridge define “influencer” como
“alguien que afecta o cambia la forma en que otras
personas se comportan”'. Sin duda, una capacidad que
lleva pareja una responsabilidad importante.

En este punto, y tras lo comentado anteriormente,
hablar del sentido de responsabilidad para cualquier
prescriptor digital parece una obviedad: este necesario
compromiso no ha hecho mas que ganar importancia
ante el crecimiento de esta tendencia y del consumo
cada vez mayor de redes sociales a todos los niveles
(el ultimo Global Digital Report 2024 de We Are Social?
ya habla de 2 horas y 23 minutos al dia de media en
el consumo de redes sociales). Titulares donde un
influencer es protagonista por “perder seguidores”

o0 “ser bloqueado por sus fans” son cada vez mas
habituales. De hecho, en el momento en que estamos
redactando este informe, medios de todo el mundo
hablan del movimiento online bautizado como
“digitine” (digital guillotine), que han sufrido varios
famosos e influencers por no haber aprovechado

un evento mediatico como es la Met Gala para ser
altavoz de conflictos bélicos como el conflicto Israel-
Gaza. Su “no” pronunciamiento ha llevado a que
personas como Kim Kardashian, Zendaya, Bad Bunny
o Ariana Grande3, entre otros, comenzaran a perder
rapidamente seguidores.

Esto nos lleva a reflexionar que, al igual que con las
empresas y las marcas, también a los lideres de
opinién online se les exige licencia social para
operar. Los niveles de influencia y poder de decisién
gue manejan son motivos suficientes como para
responder con niveles de responsabilidad y éticas. La
legislacion, como hablamos en el apartado del Reto
Legislativo, intentara tener su parte responsable en
asegurar esto; pero sera la sociedad y la comunidad de
seguidores la que respondera conforme la exigencia y
expectativa de actuacién que esperan de ellos.

' Dictionary Cambridge.
2Digital 2024: 5 billones de usuarios en Social Media.
3 Why TikTok Users Are Blocking Celebrities.
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Como deciamos, un poder (el de la influencia digital)
que acarrea gran responsabilidad... pero que en
buenas manos puede ser uno de los mayores aliados
para las empresas y marcas, especialmente cuando
buscan posicionarse y conectar con comunidades a las
que por si solas serfa una tarea mas dificil llegar. Para
ellas, y poniéndonos ahora del lado de una empresa

0 marca que quiere construir una colaboracion
responsable con estos lideres de opinion digitales,

una de las recomendaciones sera construir lo que
podria ser una “guia de relacién” con el influencer,

en donde hablemos sobre las consideraciones y
recomendaciones éticas, legales y generales a la hora
de disefiar esta relacién/colaboracion a largo plazo.
Este proceso permitira también que ambas partes se
encuentren, dialoguen y se conozcan mejor. El objetivo
sera saber diseflar una estrategia coherente para
ambas partes (influencer y marca), alineada con los
valores y propésitos de ambos, y que marque desde el
inicio como se construird esta relacion a largo plazo.

COLABORACIONES CON PROPOSITO: DEL
ALCANCE A LA CONEXION

Esta relacién entre marcas y colaboradores ha
evolucionado mucho desde aquella portada de Time
que recordabamos en la introduccién. Mas alla del
mundo que se abre a la hora de idear y crear con

IA, hay una cuestiéon que también se traslada a este
modelo de comunicacion colaborativa: trabajar una
comunicacién con proposito.

¢Por qué? Nos encontramos ante un cambio de
paradigma en el que las personas demandamos a
marcas, compafiias u organizaciones responsabilidades
sociales que trascienden mas alla del beneficio que
prometen sus servicios o productos. Exigimos a las
marcas que tengan un proposito y eso no es algo facil
de definir, asi que tampoco de comunicar ni trasladar
incluso si esa comunicacién la hacen “caras y ojos”

en lugar de un logo como comentabamos al inicio.

Y aqui es donde el modelo colaborativo de marcas e
influencers cobra un nuevo sentido y va un paso mas
alla para convertirse en lo que ya hemos nominado
anteriormente “influencer marketing”. En esta nueva
realidad del “reason to believe and to buy”, las
colaboraciones se sofistican.


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer
https://wearesocial.com/es/blog/2024/01/digital-2024-5-billiones-de-usuarios-en-social-media/
https://www.nytimes.com/2024/05/17/fashion/tiktok-block-lists-celebrities.html
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Esta sofisticacién requiere de un modelo de relacién en
el que el influencer pasa de ser mas que un prescriptor
o promotor. Pasar de colaboraciones puntuales
basadas en métricas cuantitativas a colaboraciones
estratégicas basadas en valores y sostenidas en

el largo plazo significa pasar a una estrategia de
posicionamiento, reputacién e influencia que va

mas alla del alcance y que adquiere una forma mas
constante, mas duradera y podemos decir que mas
creible. Y para que sea creible, la seleccién del o de los
perfiles, el modelo de relacion y las propias acciones o
activaciones deben de estar alineadas con el proposito
de la marca. Porque el foco ya no es Unicamente “a
cuantos impactamos” sino que ahora debemos mirar el
“qué comunicamos y cémo lo hacemos”.
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MAS ALLA DEL
MARKETING

“Influencer” es, sin lugar a dudas, una de las palabras
de moda de nuestra época. Sin embargo (y por
desgracia) nos suele llevar a un marco mental muy
concreto basado en los perfiles mas famosos que
acumulan millones de seguidores en Instagram, TikTok,
YouTube o Twitch, cuando la influencia digital abarca
mucho mas.

Desde las marcas lo mas habitual ha sido trabajar con
estos prescriptores para promocionar sus productos

y servicios, y de ahi que hayamos acufiado el término
de influencer marketing, pero la colaboracién con
influencers, lideres de opinién y en definitiva cualquier
tipo de prescriptores digitales tiene un potencial que
va mas alla de la venta.

Hablabamos en la introduccion de la necesidad que
tienen las empresas de detectar y participar en las
conversaciones que atafien a sus intereses y para ello
deben constituir un ecosistema de influencia en el que
los prescriptores digitales juegan un papel determinante.
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Para ello es indispensable contar con sistemas de
escucha avanzada y deep learning que nos permiten
estudiar territorios de conversacién y las comunidades
influyentes que los mueven, detectando primero

qué temas son relevantes o lo van a ser a la vista

de su comportamiento y tendencia y analizandolos
después para saber dénde se habla de ellos (con lo
que decidimos los canales en los que tenemos que
comunicar), cémo se habla (lo que nos ayuda a disefiar
narrativas que conecten con los publicos), cuando
(para desplegarlas en los momentos oportunos)

y quiénes movilizan la conversacién (con lo que
disefiamos planes de influencia digital y gestionamos a
los lideres de opinién).

Colaborar de una manera adecuada con aquellos

perfiles que llegan a nuestro publico objetivo y

mueven la aguja sobre los temas que nos importan

es indispensable para influir en estas conversaciones.

Para ello tenemos que abandonar las relaciones

tacticas y con un unico objetivo transaccional y 8
sustituirlas por otras mas estratégicas y basadas

en el PR digital, que apuesten por el largo plazoy la
generacion de relaciones marca-influencer creibles

y auténticas.
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https://es.linkedin.com/in/isisboet
https://es.linkedin.com/in/patriciacharroherrera
https://pt.linkedin.com/in/celiafernandezsesma/pt?original_referer=https%3A%2F%2Fwww.google.com%2F
https://es.linkedin.com/in/alejandro-dominguez-bescansa
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