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a escena es tan simple
Lcomo inquietante: un

influencer convoca a
sus seguidores a un centro
comercial en Santiago y lan-
za 700 mil pesos al aire desde
un segundo piso. En pocos
minutos, el lugar se transfor-
ma en un espacio de caos,
aglomeraciones, gritos, em-
pujones y desconcierto. Lo
que comenzo como una ac-
cién para generar contenido
termina convirtiéndose en
un problema de seguridad,
comercio afectado y autori-
dades evaluando acciones le-
gales.

Mas alla de la anécdota, el
episodio abre una discusion
necesariasobre elrol de los in-
fluencers en la sociedad ac-
tual y sobre el tipo de cultura
digital que estamos constru-

Cuando la influencia se vuelve espectaculo

yendo. Hoy los influencers no
son solo creadores de conteni-
do. Son actores culturales, li-
deres de opinién, amplifica-
dores de marcas y generado-
res de comportamientos so-
ciales. Lo que hacen, diceny
promueven tiene impacto re-
al en la forma en que las per-
sonas consumen, se relacio-
nan, comprenden el éxito e in-
clusoentienden el valor del di-
nero, la famay la visibilidad.
En el ecosistema digital ac-
tual, la viralidad funciona co-
mo moneda de cambio. Mien-
tras mas impacto genera una
accion, mas visibilidad obtiene
elinfluencer; mientras mas vi-
sibilidad, mayor valor comer-
cial. Y en ese modelo, el conte-
nido deja de ser una propues-
ta de valor y se transforma en
un espectaculo diseiiado para

“Porque influir no
es solo entretener.
Influir es movilizar
conductas, generar
expectativas,
CONvocar personas
y, en muchos casos,
alterarel
comportamiento
colectivo”.

provocar reaccién inmediata.
La logica es sorprender, im-
pactar, llamar la atencién a
cualquier costo. Y es ahi don-
de surgen los riesgos.

Porque influir no es solo
entretener. Influir es movili-
zar conductas, generar expec-
tativas, convocar personas y,
en muchos casos, alterar el
comportamiento colectivo.
Un influencer que convoca a
cientos de personas en un es-
pacio ptiblico no estd realizan-
do una accién privada; esta
generando un evento social
con consecuencias reales.

En el escenario global ya
hemos visto situaciones simi-
lares, convocatorias masivas
que terminan en disturbios,
eventos improvisados que
afectan la seguridad publica,
acciones pensadas pararedes
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sociales que terminan impac-
tando la vida cotidiana de las
personas. Chile no estd ajeno
aeste fenémeno; simplemen-
te esta comenzandoa experi-
mentarlo con mayor fuerza.

Pero la responsabilidad
no recae solo en los influen-
cers. También estan las mar-
cas que muchas veces finan-
cian contenido sin evaluar sus
riesgos, las plataformas que
premian la viralidad por so-
bre la ética y las audiencias
que consumen y comparten
sin cuestionar. Es un ecosiste-
ma completo que opera bajo
la logica de la atencién inme-
diata.

La cultura digital actual
premia el ruido, no la refle-
xi6n; la reaccién, no la planifi-
cacion; el impacto, no el pro-
posito. El desafio no es elimi-

nara los influencers ni limitar
la creatividad. El desafio es
construir una ética de la in-
fluencia. Entender que la visi-
bilidad implica responsabili-
dad social, que convocar per-
sonas implica planificacion y
que generar contenido impli-
ca asumir consecuencias. Ser
influencer hoy no deberia sig-
nificar solo tener seguidores;
deberia significar compren-
derelimpacto de lo que se co-
munica. Evaluar riesgos, res-
petar los espacios publicos,
proteger a las audiencias y ac-
tuar con propésito.

Porque lainfluencia no es
solouna herramienta de mar-
keting. Es una forma de po-
der. Y porque influir en la so-
ciedad no deberia ser un
espectaculo. Deberia ser un
COMpromiso. 3




