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Influencers

Rostrosde TV

a tradicional

campafa enca-
L bezada por figu-

ras de programas,

teleseries y noti-
ciarios, garantia por décadas de
promocion fiable para marcas y
servicios, dejo de encarnar la gran
via de exposicién. Desde el ecosis-
tema de las redes sociales surgio el
influencer, un creador de conteni-
dos de quien se presume conoci-
miento en materias y productos es-
pecificos, capaz de incidir en ha-
bitos de compra gracias a una serie
de caracteristicas que el rostro me-
didtico no se permite, o estd impo-
sibilitado de ejercer por los rasgos
delos grandes medios de comuni-
cacion, donde la relacion entre el
publico y el rostro carece de hori-
zontalidad.

Si consideramos que los publicos
mads jovenes no consumen medios
tradicionales bajo las mismas con-
ductas que las generaciones mayo-
res, sujetas a venerables costum-
bres provenientes del siglo XX
como ver television directamente
en el aparato, escuchar radio en
vivo y en directo, y leer prensa en

papel, podemos presumir que es-
tdn contados los dias de aquella fi-
gurareconocible y prestigiada por
la masa, recomendando esto o
aquello en una gran cruzada co-
mercial.

Las cifras del marketing impul-
sado por influencers son bullentes
y parecen inclinarse ante el presa-
gio. Segun datos publicados por
Businnessinsider.com en enero de
este ano, para 2022 laindustria de
los influencers recaudard aproxi-
madamente USD$15.000 millones
en todo el mundo. La pandemia y
su confinamiento, que incremen-
t6 el tiempo de la poblacion absor-
ta en pantallas, acelero el negocio
de esta clase de figuras.

Acorde al informe Estatus del
marketing de influencers 2020,
elaborado por Launchmetrics,
centrado en dreas como moda, lujo
y belleza, “la efectividad del mar-
keting de influencers para impul-
sar las ventas ha incrementado un
18% respectoa 2019”, mientras los
presupuestos en el rubro aumen-
taron entre un 10% y 30%.

JAplicaciones al alza? Lejos Ti-
kTok, por su gran llegada entre

Marcelo Contreras

Millennials y la Generacion Z . 42%
de las marcas planea incluir esa red
en su estrategia de marketing de
influencers, asi como el 23% del
segmento considera a TikTok como
su via favorita. De todas formas,
Instagram sigue siendo el canal
por excelencia de estas figuras mo-
delando gustos. A la hora de crear
contenidos, el 97.8% de los in-
fluencers opta por ese medio.

Seres evolucionados

Artistas como Alex Anwandter, Fe-
lipe Avelloy Movimiento Original
son parte dela cartera de Sergio Al-
varado, con 25 anos de experien-
cia como manager. Alvarado reco-
noce la escalada de los influen-
cersy ejemplifica con el casode la
actriz y cantante Karla Melo, reco-
nocida por su rol protagénico en la
serie El Reemplazante, quien lle-
va dos anos viviendo de publica-
ciones asociadas a marcas en Ins-
tagram, ingresos que ademads le
han permitido financiar un video.
Su oferta varfa desde cosméticos a
clases de twerk, en un formato
atractivo y conciso como IG, que
requiere atencion por escasos se-

gundos.

“El rostro va a seguir con la cam-
pafia masiva, el spot, la multitien-
da, el auto, la bebida”, reflexiona
Alvarado, “pero los influencers
acapararon un segmento del mer-
cado, mucho mds de tu a tua”.

“El rostro televisivo no muere,
solamente cambia su origen y di-
namica”, explica Cristidn Lepora-
ti, director de la escuela de publi-
cidad de la universidad Diego Por-
tales. Ese viraje ha producido “un
nuevo rostro”, segin el publicista
y académico, surgido desde la di-
gitalizacion y las redes sociales.
“Ponle el nombre que quieras, in-
fluencer u otro, daigual”, senten-
cia, “pero surge un imaginario de
rostro distinto mds contingente y
espontdneo, menos acartonado”.

La vieja pantalla chica, observa,
“no te permitia una respuesta, un
didlogo”.

En cambio, en este escenario de
multiples plataformas, aplicacio-
nesy redes, los rostros dominan el
lenguaje de la interaccion. “Ope-
ran desde Twitter, Instagram, Tik
Tok, Facebook y, por lo mismo,
van con un aprendizaje distinto a

A

asumir estos nuevos liderazgos en
los medios tradicionales”, descri-
be Leporati. Asi, los rostros no de-
saparecen sino que evolucionan y
se adaptan. “Son un espejo de la
sociedad”, apunta. “Sino, noten-
drian seguidores niaudiencias que
los admiren o los respeten”.

Como un mix
“Ya no me piden cualquier cosa”,
comenta el conductor de Mega-
noticias Juan Manuel Astorga, so-
bre antiguas ofertas publicitarias.
Elrostro del noticiero asegura que
casi no realiza cruzadas comer-
ciales, y si las hace aplica una fina
seleccién. “Pero me piden mds
ahora que antes para campanas
muy puntuales”, acota. Ain cuan-
do Astorga dice no tener mayor
relacion con el mundo de los ros-
tros de grandes marcas, “no perci-
bo que estén particularmente afec-
tados por la irrupcion de los in-
fluencers”.

“No hanllegado a cambiar el pa-
norama, pero tienen una irrup-
cion interesante”, senala Carol
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Frost, directora de la escuela de pu-
blicidad de la Universidad Andrés
Bello. La académica explica que las
marcas ahora desarrollan “narra-
tivas mds especificas y puntuales
en cuanto a beneficio y lo que
quieren decir”, y que han redistri-
buido sus recursos promocionales
hacia influencers “solo si estdn se-
guros de obtener rédito”. Por otro
lado, la credibilidad de determina-
das audiencias “no es mayor en
figuras masivas, sino por influen-
ciadores que cuentan cosas mads
confiables”.

“El influencer es para efectivi-
dad”, detalla Frost, “pero si se tra-
ta de alcance y posicionamiento,
funcionan muy bien las figuras
tradicionales”. La profesional sub-
raya que el fendmeno del influen-
cer responde a la especificidad ac-
tual de las audiencias. Asi nacen
subdivisiones como los miro in-
fluencers que se desarrollan en re-
des como Linkedin. “No tienen

decenas de miles de seguidores”,
detalla, “pero como son muy espe-
cializados, y se dirigen a una in-
dustria especifica, lo que ellos ge-
neran es altamente valorado por
ese segmento o audiencia”.

Manu Chatlani, director de la
agencia digital Jelly que trabaja
“en ideas, contenidos y experien-
cias para las marcas”, segin deta-
1lasu web, descarta que los rostros
tradicionales estén en retirada
como opcion de marketing, aun
cuando observa que este tipo de fi-
guras no necesariamente provie-
nen de la pantalla y el deporte,
como solia ocurrir. “Lo que esta-
mos viendo en las campanas”,
apunta, “es un mix de rostros se-
gtin lo que una marca o una inicia-
tiva quiera lograr”.

Para Chatlani, hasta no hace mu-
cho habia una especie de sobreva-
loracion de influencers con un nu-
mero acotado de seguidores. “Se
pensaba que eran mucho mds po-
tentes que los rostros mds grandes
y publicitarios. Esono es asi, es al
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revés”, sostiene el ejecutivo. “Los
rostros mds grandes -los Messi, los
Cristiano Ronaldo, por ponerles
un nombre-, son mucho mds cer-
canos que los mds chicos, porque
los ves en el dia a dia, porque tu re-
lacion de consumir contenidos de
ellos no pasa solamente por redes
sociales”. Por lo mismo, en el top
5de influencers en Chile, hay tres
integrantes de La Roja: Arturo Vi-
dal en el primer puesto, con 14.1M
de seguidores; le sigue Alexis Sdn-
chez con 10.8M, y cuarto lugar
para Claudio Bravo con 6.5M.

En esta fauna de figuras reco-
mendando productos y tenden-
cias, Chatlani destaca a los creado-
res de contenido -tiktokers, you-
tubers- que han logrado influiren
rostros y mega rostros. “Ya no bas-
ta con posar con un producto y sa-
carse unaselfie”, asevera el titular
de Jelly, “sino que abren un canal
en Youtube con contenido diario,
haciendo videos, jugando con la
gente”.

Segun el estudio Estatus del mar-
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keting de influencers 2020, “este
ano los Millennials han seguido
siendo el publico objetivo princi-
pal para las marcas de las indus-
trias de moda, lujoy belleza”. Asu
vez, la Generacion Z continta cre-
ciendo como grupo de consumo,
con un incremento de 9% respec-
to al afo pasado.

Elinterés de las marcas se distri-
buye asi en grupos consumidores
objetivos: Generacion Z 15%; Mi-
llennials 67%; Generacion X 17%,
y Baby Boomers apenasun1%. ¢Se
puede presumir que lajuventud es
un valor supremo en el mundo de
los influencers?

“No necesariamente”, zanja Ca-
rol Frost de la UNAB, ejemplifican-
do con influenciadores de rangos
etarios mayores. “En el caso de
servicios intangibles como los edu-
cacionales, hay influencers de seg-
mento mds adulto que generan
conductas y consumos de determi-
nados servicios”. Ser influencer,
aclara Frost, “no es sinénimo de ser
joven o hablar de videojuegos”,
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sino que el fenémeno se conecta
con audiencias especificas.

A futuro, si los boomer y la Ge-
neracion X son los tinicos intere-
sados en consumir television como
siempre, ;se puede extinguir el
medio y el rostro tradicional? Le-
porati cree que se trata de una pre-
misa donde todos pisamos el pa-
lito. “La televisién no es que la
vean menos las personas mds jo-
venes”, aclara, sino que los méto-
dosde consumo varfan etariamen-
te. “Las generaciones de 45 hacia
arriba ven television en el apara-
to”, comenta Leporati. “Sin embar-
g0, los mds jovenes ven mucha te-
levision pero en distintos soportes,
sobre todo el celular. La television
no decrece, sino que se potencia.
El modelo de negocio es bastante
sabio y se adapta a los cambios
conductuales de los mercados. Lo
mas probable es que la television
vaya evolucionando con conteni-
dos para los distintos soportes exis-
tentes. Eso es lo que va a pasar en
el futuro cercano”. @
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