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300.000

DOLARES

Eslo que puede cobrar por un video un
‘influencer’ con 7 millones o mas suscriptores

en YouTube, segun Forbes.

'PERSONAL BRANDING

IALENTO Y §

10.000

SUSCRIPTORES

YouTube valora los ‘influencers’ a partir de
este nimero. En Espaiia hay mas de 190
personas con mas de un millén (Webedia).

LGUIDORES... NO ES L0

11,2 M

SEGUIDORES

Laitaliana Chiara Ferragni, que comenzo
como Barbie en las redes sociales, puede
llegar a cobrar 12.000 doélares por post.

2.000

SEGUIDORES

Las marcas comienzan a enviar productos a
los ‘influencers’ a partir de 5.000 seguidores,
un numero que varia segun la red.

MISMO

La audiencia en las redes sociales es una herramienta muy poderosa para conseguir impacto. Sin embargo, el
contenido, el tipo de publico y las interacciones es lo que otorga valor a esa popularidad virtual

MONTSE MATEQS MADRID
¢Recuerda La familia Telerin? A me-
diados de la década de 1960 en este
programa de televisién un grupo de
ninos liderado por Cleo, la mayor de
seis hermanos, marcaba el final de la
programacion infantil. Més de cin-
cuenta anos después, una version mas
moderna de este sketch se ha conver-
tido en uno de los videos mas vistos
de YouTube de 2017, entre los que
también se encuentran la parodia de
Despacito -la cancién que ha arrasa-
do este verano-y El Rubius. Con 10,5
millones de seguidores en Twitter, 26
millones en YouTube y mas de 7 en IG
-Instagram-, El Rubius esta conside-
rado un influencer, un titulo que mide
la popularidad de un personaje en la
red y que algunos utilizan como un
termémetro del talento. Un medidor
que, sin embargo, no tiene el alcance
ni la relevancia que algunos le otor-
gan. Cifras que invitan a una reflexion
son el nimero de seguidores en Twi-
tter que tienen politicos como Donald
Trump (44,2 M) o Mariano Rajoy
(1,63 M); emprendedores como Ri-
chard Branson (11,9 M) o Elon Musk
(16,2 M); o expertos en temas de re-
cursos humanos de prestigio interna-
cional como Dave Ulrich (22.800). En
cualquier caso, el dato de seguidores
esté lejos del que maneja el futbolista
Cristiano Ronaldo (65,4 M) o la can-
tante Rihanna (83,8 M). Y no todo
queda ahi: el altimo ranking de Top
influencers de la revista Forbes confir-
ma que los diez que ocupan los prime-
ros lugares en cada una de las tres ca-
tegorias tienen un alcance combinado
de 250 millones de personas, lo que
significa una influencia sobre un na-
mero de individuos superior a la po-
blacién de Brasil, el quinto pais mas
poblado del mundo. Un publico que
para si hubiera querido Leonardo Da
Vinci, sin duda el mayor influencer de
todos los tiempos, cuyo talento nadie
pone en tela de juicio.

QUIENES SON

Segun Carlos Rebate, autor de In-
fluencer (Ed. Empresa Activa), un
influencer es una persona que cuen-
ta con credibilidad en un tema con-
creto y por su presencia e influencia
en las redes sociales puede conver-
tirse en un prescriptor, ya sea de una

Algunos profesionales utilizan las redes sociales como

marca, una tendencia o un modelo
de negocio. Raquel Roca, periodista
y consultora digital, es una de las
personas que Rebate ha incluido en
este libro. Ella cree que para ganar-
se ese calificativo «es necesario, ob-
viamente, tener una expertise y co-
nocimiento determinado, dotes de
comunicacién para transmitir di-
chos conocimientos, clara orienta-
cion a las personas (ellas son el ob-
jetivo, no uno mismo), autenticidad,
generosidad para compartir y, por
supuesto, competencias digitales pa-
ra saber desenvolverse con las he-
rramientas propias de esta econo-
mia digital». Es por todos estos atri-
butos por los que quizd Samuel
O’Brient, director de reclutamiento
de Gryphon Capital -gestora de fon-
dos- cree que los influencers debe-
rian ser «los primeros en atreverse a
pensar de manera innovadora y de-
safiar la forma en la que siempre se
han hecho las cosas».

¢Sacar partido a esa audiencia re-
quiere un talento previo o es el publi-
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co el que otorga valor a ese conoci-
miento? Antony Dumas, CEO de We-
bedia -red global de medios y servi-
cios de entretenimiento con mas de
40 paginas web en todo el mundo-,
explica que en el caso de los influen-
cers hablamos de un creador, de un
artista que vive de su arte, aunque
sea menos convencional y estableci-
do que los otros artes milenarios, en
los que la medida es cuantitativa (fo-
llowers, views, comentarios, interac-
ciones, etcétera), y cualitativa, es de-
cir, una historia contada, un video
emocionante, empatia... Afirma Du-
mas que «crear un vinculo fuerte con
sus creaciones entre su comunidad y
el talento es algo fundamental para
los influencers, algo a menudo mas
importante que el resultado bruto de
los ntimeros».

LA PUERTA AUN EMPLEQ

En cuanto al valor que los reclutado-
res pueden otorgar a esa populari-
dad, Roca habla de capital social:
«Cuanto mayor capital e influencia

fors

herramienta para aumentar sus seguidores y llamar la atencion de los anunciantes. DREAMSTIME

generemos, de mayor valia seremos
para la empresa como prescriptores
fiables, como embajadores de mar-
ca por la capacidad de llegar a mu-
chas personas de interés». Nicolas
Castro, social media manager de
Adecco, reconoce que «cada vez son
mas los reclutadores que intentan
tener en sus equipos a referentes cu-
ya marca deje huella». Sin embargo,
Pilar Jerico, presidenta de Be-Up y
que cuenta con 37.600 seguidores
en Twitter, reconoce que este valor
es relativo: «Por un lado resulta
atractivo en la medida que ves como
la persona se expresa, lo que ofrece
pistas importantes sobre un candi-
dato. Pero por otra parte, si tiene de-
masiada notoriedad, también resul-
ta incomodo, e incluso puede resul-
tar peligroso al pensar que esa
persona presta mas atencién a su
marca personal que a la compania».

Andrés Fontenla, socio director de
Recarte & Fontenla, executive
search, puntualiza que «no es intrin-
secamente bueno o malo tener mu-
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TRES TIPOS D
INFLUENCERS
QUE MARCAN

TENDENCIA

Luis Fernando Rodriguez,
CEOQ de la consultora de
transformacion Watch &
Act, estructuraentres los
tipos de ‘influencers’

» Experto interno. Es
riguroso, acude a buenas
fuentes, lee, se relaciona
con personas de alto
valor a quienes pregunta
y pide opinidn. Esta bien
informado y dedica
tiempo de calidad. Lee
los documentos y/o los
compone, pero a la hora
de subirlo a las redes,
simplificay

estructura los mensajes
que resumen lo que
quiere destacar.

» Motor asociativo.
Pueden ser seguidos por
su novedad y ser conecto-
res de tendencias y
ultimas aportaciones en
un campo de conocimien-
to determinado. Es decir,
sON personas que no
aportan nada propio,
pero estan pendientes

de las tendencias que
aparecen en las redes
sociales. Son «motores
de busqueda para sus
seguidores.

» “Viralfilico’. Son grandes
oradores y sus mensajes
se realzan con cierta
teatralizacion, que es
llevaday trasladada a las
redes sociales (una foto
con el Rey, otra con el
presidente, otra con una
cantante famosa, etcéte-
ra). Parecen mucho mas
de lo que son,

pero las redes no
entienden de eso.
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chos contactos en una red profe-
sional, lo verdaderamente impor-
tante es que el directivo vaya cons-
truyendo una marca personal que
le vincule con un area de interés y
le posicione como jugador relevan-
te a través de la emisién propia y
enlazando con audiencias acredi-
tadas». Roca cree que es clave «en-
tender que no es el numero de se-
guidores lo que determina tu capa-
cidad de influencia, sino el
reconocimiento de las personas
adecuadas para los que tu mensa-
je o contenido es de utilidad».
Cada vez hay més datos sobre
la forma en la que se valora a un
influencer. Mercé Delgado es CEO
de Fluendo, una firma que desa-

rrolla productos multimedia y so-
luciones de videoanalisis. Conoce
a fondo el mundo de los eSports y
los gamers, dos ambitos en los
que, a menudo, el nimero de se-
guidores es una evidencia de la
actividad de los profesionales.
Delgado explica que «la tnica in-
fluencia con sentido es la informa-
cion que divulgamos pensando en
si es relevante para la comunidad
a la que pertenecemos, més alla
de si nos hacemos o no virales.
¢Es util, importante y necesario lo
que voy a lanzar a las redes socia-
les? Sino lo es, lo mejor es no sa-
turar, aun a riesgo de no aumentar
nuestros seguidores».

Los expertos en gestién de per-

ELON MUSK.
Fundador de
PayPal, Teslay
SpaceX, entre
otras, este inventor
einversor
sudafricano
acumulamas de 16
millones de
seguidores en
Twitter, red ala que
lanzaentre 3y 5
‘tuits’ diarios. TESLA

RIHANNA. Con
una audiencia de
83,8 millones en
Twitter, esta
cantante nacida en
Barbados lleva en
lared social desde
2009y acumula
poco mas de
10.000 tuits, casi
todos relacionados
con suimagen.
DREAMSTIME

sonas coinciden en valorar el
contenido -medidor del talento
profesional- méas que los fo-
llowers. Asi, Genoveva Vera,
coach experta en liderazgo, apun-
ta que esto justifica que «para au-
mentar su influencia tiene que
generar contenidos que sean de
mucho interés para sus seguido-
res y que les estimule el deseo de
dar su opinién e interactuar. Es
un factor clave para fidelizar a
sus followers. Las grandes empre-
sas que contratan a un influencer
se fijan mas en este tipo de inte-
racciones. Un mayor ndmero de
seguidores no es un indicador de
que entre con frecuencia en la pa-
gina de ese profesional».
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LAS REDES,
{FL NOTOR
MAS PODERDSOD
PARA LA FAMAY

Aunque avecesvandela
mano, las redes sociales
han conseguido que sean
muchos los que distingan
entre popularidad virtual y
talento. Para Antony
Dumas, CEQO de Webdia,
tener muchos seguidores
es una oportunidad para
que las creaciones de un
profesional tengan un alto
impacto, «pero implica
cierta responsabilidad en
el momento de produciry
compartir nuevos
contenidos. El poder de
influencia siempre debe
ser bien medido y digerido
por los talentos, a menudo
chavales jovenes, que se
pueden olvidar de la
repercusion que tienen en
sus comunidades». Uno
de ellos es GolleGz, un
chico gallego que empezo
en Instagram —cuenta con
1,3 M de seguidores, los
mismos que Pau Gasol en
estared social-, hace
poco mas de |5 dias abrio
el canal YouTube y ya
cuenta con 63.544
seguidores. «kEmpecé a
fotografiar momentos que
me resultaban divertidos y
acompartirlos enlared
para que otros se
evadieran. Pensé que mis
anécdotas podrian
entretener a otros tanto
como a mi vivirlass,
explica GolleGz, quien
asegura dedicar una
media de seis a ocho
horas diarias a alimentar
su contenido en lared.
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