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GESTION

Cuando el embajador de
su marca es un ‘influencer’

TENDENCIA Cémo elegir al lider de las redes sociales ideal y sacarle el maximo partido.

Nerea Serrano. Madrid

Cuando Rosa Clara aparecio
con dos jovenes vestidos de
novios en la tltima edicién
de la Barcelona Bridal Week,
hubo quien no ubicaba a la
particular pareja. No les ha-
bian visto en el cine; tampoco
protagonizan unaserie de éxi-
to ni han ganado un premio,
pero puede que el impacto de
la marca con estos instagra-
mers sea mas poderoso que
con cualquier famoso. El em-
bajador y/o influencer esta
de moda, y empresas como la
de la disefiadora, El Corte In-
glés 0 Magnum lo saben bien.
De hecho, el 75% de las com-
paiiias ya implementa este ti-
po de acciones —algunas en
fase embrionaria ain- por su
visibilidad.

“Los influencers interaccio-
nan con su comunidad a tra-
vés de un tono afectuosoy re-
nuevan la imagen de la marca,
mostrando unacara més inno-
vadora”, considera Joanna
Pousset, profesora de Econo-
mia, Finanzas y Estrategia de
Toulouse Business School
Barcelona.

El 75% de las marcas ya cuenta con
este tipo de acciones. Laclave es
dejar libertad al embajador y saber
que el retorno no es inmediato

“Aporta cercania y flexibili-
dad a tu campafia. Ademis,

eres mas duefio de tus propias
&

acciones. En este sentido, se
esta produciendo una desin-
termediaci6n”, matiza Enri-
que Dans, profesor de Siste-
masy Tecnologias de la Infor-
macionde TE Business School.

Pero, ;como conseguir el
méximo partido de estos em-
bajadores digitales? El primer
paso es elegir el perfil adecua-
do entre todos los que afloran.
“Es compatible con tener un
famoso tradicional, porque el
lider en las redes sociales pue-
de cubrirte un determinado
target demogrifico al que no
consigues llegar por vias tradi-
cionales. La eterna pregunta
es si es mejor llegar a mucha
gente o a las personas correc-
tas. Al principio se buscaba la
cantidad, y ahora impera la ca-
lidad”, dice Dans.

Pousset aflade: “Los top in-
fluencers no siempre van a ser
una buena eleccién. Se debe
llevar a cabo una investigacion

EL CORTE INGLES Y LOS ‘INFLUENCERS' CHINOS La compafifa financié el viaje a

%

Madrid de cuatro ‘influencers’ chinos para potenciar la ‘Marca Espafia’ y las ventas a turistas
de esta nacionalidad. Molly, Mok, Jinpeng Zhang y Mr. Bags son los lideres de opinién de
redes sociales en el pafs asiatico que visitaron nuestro pafs por cortesia de la empresa.

‘INSTAGRAMERS’ VESTIDOS DE ROSA CLARA Con motivo de la tltima Barcelona
Bridal Week, la disefiadora catalana conté como con los idolos de Instagram
estadounidenses Jay Alvarrez y Alexis Ren como embajadores de sumarca. Esta pareja
de ‘instagramers’ cuenta con més de ocho millones de seguidores en esta red social.

previa, en la que se analice su
filosofia, como se comunica
con su comunidad, su nivel de
engagement... Pero lo més im-
portante es dejarle libertad pa-
rainteractuar con los suyos co-
mo él quiera, ya que su éxito
reside en que se muestra como
es y genera confianza. El in-
conveniente de estas estrate-
gias es no haber sido claro con
el lider social. La relacion en-
tre ély lamarca puede estable-
cerse de dos maneras: a través
de regalos que la ensefia hace
voluntariamente y en los que
no puede haber exigencias
por ninguna de las dos partes,
y las colaboraciones, donde
existe una remuneracion y un

timing’.

La transparencia en este ti-
po de intercambios es agrade-
cida por los consumidores.
“En Estados Unidos, incluso
se estd legislando”, explica el
profesor de IE Business
School, que pone el foco en
los objetivos que persiguen
las compafifas cuando recu-
rren a estos peculiares emba-
jadores: “Incrementar benefi-
cios es el fin de cualquier
campafia, pero estas son me-
nos agresivas y consiguen
aportar algo a un determina-
do segmento del piblico que
sabe apreciarlo. El retorno de
usar un influencer puede
compararse COn Un proceso

de siembra para el medio o
largo plazo. Es un retorno en
construccion. Los riesgos
también estin ahi, porque el
lider de las redes sociales es
mds incontrolable”.

Los sectores mas habituales
en esta formula son la moda o
la belleza, pero ninguno estd
excluido del tablero. Como
asevera Pousset, “quizd el sec-
tor de las aseguradoras o clini-
cas, en el que las decisiones
conllevan un nivel de compro-
miso mayor, serian los mas
alejados de esta tendencia”,
pero “la capilaridad del entor-
no digital es tan brutal que
cualquiera podria sumarse”,
concluyeDans.
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