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ESTE NO ES UN
FENÓMENO NUEVO
 

 



¿QUÉ ES LA INFLUENCIA?
 
Estudio financiado por CONICYT (2015-2018)
 
2015: Entrevistas a ejecutivos de agencias de
publicidad y marketing digital (N: 15).
 
2016: Recolección de información y análisis en
Twitter (N: 55.000 tweets). 
 
2017: Entrevistas a creadores de contenidos (N:
35). Análisis de publicaciones en Instagram
(N: 740)
 
 



De dónde vienen los influencers

TECNOLOGÍAS 

Que permiten crear,
manipular y

compartir nuestras
identidades a gran

escala.

NICHOS 

La diversidad de
hábitos, el volumen

de información y
formas de consumo
hacen de los nichos
las nuevas masas.  

CELEBRIDAD

En el actual contexto
mediático cualquiera

puede ser una
celebridad. Estamos

en una constante
lucha por ser visibles

para el resto. 

AUTOPROMOCIÓN

Para diferenciarnos
en mercados cada

vez más competitivos
donde todo es

transable.  



¿QUÉ MOTIVA A LOS CREADORES
DE CONTENIDO?

RESOLVER ASIMETRÍAS DE
MERCADO
Informando y compartiendo experiencias
de consumo

SER EMPRENDEDORES DE SÍ
MISMO
A través de la auto-promoción y la
creación de contenidos

REDEFINIR LA COMUNICACIÓN
PUBLICITARIA
Un campo ejercido por publicistas y
expertos en marketing



DEL TRABAJO
POR "AMOR AL
ARTE", AL
TRABAJO "POR
AMOR AL
HOBBY" 
 



¿QUÉ TENSIONA A LOS
INFLUENCERS?
VALIDAR SU ACTIVIDAD COMO
UN TRABAJO (PAGADO)
Que involucra conocimientos, tiempo y
recursos

LA EXPOSICIÓN PERMANENTE 
Frente a audiencias críticas y a otros
actores de la cadena de valor (agencias)

ALGORITMOS Y PLATAFORMAS
Que determinan su visibilidad y que
cambian su configuración



¿QUÉ TIPO DE
CONSUMIDOR
REPRESENTA UN
INFLUENCER?
 
 
 





LA CANCIÓN
SIGUE SIENDO LA
MISMA
 
 
 



LA COMUNICACIÓN
ORGÁNICA NO
EXISTE... ES UN
IDEAL. SOLO
EXISTE LA
PLANIFICACIÓN Y
LA EVALUACIÓN 



CON CRITERIOS
CLAROS PARA
TODOS LOS
ACTORES DE LA
INDUSTRIA
 
 
 



PARA QUE EL VALOR
ECONÓMICO Y
SIMBÓLICO SEA EL
RESULTADO DE UNA
CONVERSACIÓN
CONSISTENTE Y
RELEVANTE 
 



La industria de los influencers
enfrenta desafíos

AGENCIAS
 

MARCAS
 

FISCALIZADOR
 

CREADORES DE
CONTENIDO

 



¿HACIA DÓNDE VAMOS?

LA COMUNICACIÓN EN EL
CENTRO 
Un plan de influencers no es una
estrategia

CAMBIOS EN LAS
PLATAFORMAS
Tiempos en pantalla, algoritmos, IA

MIS DATOS, TU PRIVACIDAD
Propiedad de los datos 



ESTO NO PUEDE
SER EL FUTURO



MUCHAS GRACIAS
 
ARTURO.ARRIAGADA@UAI.CL 
 
WWW.CULTURASOCIALMEDIA.COM 


