




mailto:pamelaforciniti@gmail.com






https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/this
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/work
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/a
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/clear
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/idea
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/of
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/that
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/for
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/professional
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/communication









http://www.puromarketing.com/30/19590/tipologias-perfiles-influencers-deberias-conocer.html






https://www.econsultancy.com/blog/69209-six-inconvenient-truths-about-influencer-marketing
https://www.econsultancy.com/blog/69209-six-inconvenient-truths-about-influencer-marketing






http://www.infobae.com/turismo/2017/09/18/argentina-en-instagram-asi-nos-ven-los-influencers-que-marcan-tendencia-en-viajes/
http://www.infobae.com/turismo/2017/09/18/argentina-en-instagram-asi-nos-ven-los-influencers-que-marcan-tendencia-en-viajes/






http://www.puromarketing.com/






http://www.adlatina.com/marketing/micro-no-macro-repensando-al-marketing-de-influencers









http://lema.rae.es/dpd/srv/search?id=B1GnY8I6CD6hsq0KAP






http://www.aibr.org/antropologia/01v03/entrevistas/010301.pdf





















https://www.merca20.com/3-caracteristicas-de-un-lider-de-opinion/












http://reportedigital.com/transformacion-digital/influenciadores-redes-sociales-nuevos-lideres-opinion-desafio-empresas-ii/
http://reportedigital.com/transformacion-digital/influenciadores-redes-sociales-nuevos-lideres-opinion-desafio-empresas-ii/















http://www.revistaohlala.com/1722160-quienes-son-y-que-hacen-los-influencers
http://noticias.perfil.com/2017/08/06/influencers-los-creadores-de-una-nueva-fama/
http://www.iprofesional.com/notas/202049-marcas-famosos-seguidores-De-celebrities-a-influencers-las-marcas-apuestan-a-famosos-con-impacto-viral
http://www.iprofesional.com/notas/202049-marcas-famosos-seguidores-De-celebrities-a-influencers-las-marcas-apuestan-a-famosos-con-impacto-viral


















https://infonegocios.info/infotecnologia/influencers-la-accion-de-marketing-de-las-empresas%203%20de%20Abril%202017



http://www.infobae.com/tendencias/2017/02/19/influencers-los-nuevos-reyes-del-mercado-codiciados-por-todas-las-marcas/
http://www.infobae.com/tendencias/2017/02/19/influencers-los-nuevos-reyes-del-mercado-codiciados-por-todas-las-marcas/



https://www.clarin.com/economia/economia/marcas-alian-influencers_0_r1yZMR6ZZ.html%204%20de%20Junio%202017
https://www.merca20.com/influencers-hasta-donde-deben-involucrarse-las-marcas-con-ellos/



https://www.cronista.com/pyme/Influencers-nuevos-protagonistas-del-marketing-20161110-0008.html
http://www.apertura.com/economia/Como-hacer-politica-en-epoca-de-trolls-20170918-0001.html



http://www.digitalnewsreport.es/
http://www.marketingregistrado.com/ar/noticias/2017/06/15916_influencers-el-nuevo-paradigma%3B-por-que-los-eligen-las-marcas/
http://www.marketingregistrado.com/ar/noticias/2017/06/15916_influencers-el-nuevo-paradigma%3B-por-que-los-eligen-las-marcas/
https://www.cronista.com/pyme/negocios/Instagramers-culinarios-o-como-generar-un-negocio-rentable-en-Instagram-20170526-0002.html
https://www.cronista.com/pyme/negocios/Instagramers-culinarios-o-como-generar-un-negocio-rentable-en-Instagram-20170526-0002.html















https://www.cronista.com/pyme/Influencers-nuevos-protagonistas-del-marketing-20161110-0008.html



https://www.clarin.com/ieco/economia/marcas-alian-influencers_0_r1yZMR6ZZ.html



https://www.cronista.com/especiales/Influencers-enbusca-de-credibilidad-20170728-0002.html
https://www.interactivity.la/#agencia



http://marketingentiemporeal.com/real-time-marketing-gustavo-mames.pdf















http://www.puromarketing.com/30/19590/tipologias-perfiles-influencers-deberias-conocer.html
http://www.puromarketing.com/30/19590/tipologias-perfiles-influencers-deberias-conocer.html
http://noticias.perfil.com/2017/08/06/influencers-los-creadores-de-una-nueva-fama/
https://www.oleoshop.com/blog/que-es-un-influencer-y-para-que-sirve
http://www.infobae.com/tendencias/2017/02/19/influencers-los-nuevos-reyes-del-mercado-codiciados-por-todas-las-marcas/
http://www.infobae.com/tendencias/2017/02/19/influencers-los-nuevos-reyes-del-mercado-codiciados-por-todas-las-marcas/
http://www.revistaohlala.com/1722160-quienes-son-y-que-hacen-los-influencers
http://noticias.perfil.com/2017/08/06/influencers-los-creadores-de-una-nueva-fama/
https://www.cronista.com/especiales/Influencers-enbusca-de-credibilidad-20170728-0002.html
https://www.cronista.com/especiales/Influencers-enbusca-de-credibilidad-20170728-0002.html
https://www.cronista.com/especiales/Influencers-enbusca-de-credibilidad-20170728-0002.html
https://www.cronista.com/especiales/Influencers-enbusca-de-credibilidad-20170728-0002.html

pag. 60

ANEXOS




Por qué las marcas deben trabajar con Influencers

9 de Junio de 2017

(Cudl es la forma adecuada para elegirlos? Opina Dario Laufer, Director General de Be

Influencers

Cuando las marcas comienzan a pensar sus estrategias de marketing y promocién, evallan de qué
forma piensan abordar al publico al cual se dirigen, y ademas buscan conseguir nuevas audiencias

donde colocar sus productos.

Una de las preguntas que surgen en ese momento consiste es: ¢cual es el mejor vehiculo para

posicionar a mi marca?

Las opciones disponibles en el mix de marketing son variadas, de acuerdo al concepto elaborado
por Neil Borden en los '50 y reformulado en 1984 por la Asociacion Americana de Marketing
(AMA), que explica la comunicacién de las marcas bajo las categorias Plaza, Producto,

Promocion y Precio.

A partir de la emergencia de lo digital, estas categorias se reconvirtieron y entrecruzaron. Hoy, la
categoria plaza dej6 de referir a algo local porque se reconvirtio en un espacio global, como es
el caso de Mercado Libre. En el caso de los bienes culturales, se independizan de sus soportes y
se transforman en intangibles y el precio que paga el usuario muta de la venta individual de un
disco, un libro o una serie, al valor continuo, cuando adquirimos la musica en Spotify, o las series
en Netflix, y se paga una suscripcion mensual. De hecho, estas plataformas de consumo son

plazas globales y a la vez son productos, tal como se entendian en el marketing mix tradicional.
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En ese contexto, el precio no es una variable Unica, ya que la tecnologia permite modelarlo de
acuerdo a la oferta y la demanda, por ejemplo, las habitaciones de los hoteles dependiendo del
momento de la compra. Y La promocién se realiza en las redes sociales, y alli surgen nuevos

actores: los Influencers.

Actualmente, los responsables de la comunicacion de las marcas comienzan a evaluarlos, ya que
hay buzz generalizado sobre ese concepto, y mucho interés por los efectos que producen en las

audiencias y en los resultados que obtienen.

Ahora bien, hay algunas métricas e indicadores que pueden dar una pista mejor de por qué

trabajar con Influencers. Vamos a elaborar un punteo que permita abrir el juego a las marcas.

Una de las capacidades méas valoradas por las marcas es la capacidad de los Influencers
de aterrizar el mensaje a sus pares, es decir, de bajar al llano una campafia de contenidos y

hacer que viva en sus comunidades.

Eso se logra a través de la co-creacion de contenidos. Las marcas solas no hacen sus contenidos,
sino que trabajan en forma conjunta con Influencers y agencias creativas, lo cual les permite

acercarse a una audiencia que va cambiando y que exige informacion de valor.

Los Influencers son quienes ayudan a las marcas a dirigir sus mensajes y traccionar al publico

hacia nuevos espacios, como puede ser fomentar el interés por un producto o un servicio.

Como se manejan en las redes sociales, donde van captando un nuevo publico, también ayudan a
las marcas a extender su mensaje a nuevas audiencias donde no estaban comunicando. Eso se
logra generando en el espacio de co-creacion conjunta con los Influencers, los mensajes que

mejor se adapten a sus audiencias.
De esa forma se podra lograr el objetivo de amplificar el mensaje. Es por eso que las marcas

contratan Influencers. Porque les permite obtener resultados medibles, y acordar los mejores

indicadores.
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Ahora bien, ¢cuél es la forma adecuada para elegirlos?

Claramente, la variable numérica es la primera que surge primero en todas las conversaciones con
los responsables de las marcas. Sin embargo, no es la Unica, ni la mas importante al momento de
seleccionar a los Influencers para una campafia. La combinacion de los elementos que mostramos
debajo son los que nos van a permitir hacer la eleccion adecuada.

Estadisticas: hay que medir cuantos seguidores tienen, cuantas conversaciones generan y cuél es
el nivel de respuesta que dan.

Engagement: en este punto, se trata de medir como es la interaccion que establecen con su
audiencia, si las conversaciones que generan se enmarca dentro de los temas de conversacion que
proponen, y que puedan estar alineados con la imagen de la marca.

Tipo de discurso: debe ser un Influencer que sean bien percibido en las redes, tanto por su
audiencia como por sus pares.

Conversaciones on topic que generan: muchas veces, las respuestas que reciben los Influencers
estan dirigidas a llamar su atencién, a resaltar su belleza o sus costados negativos. Para que
pdoamos sumarlos a las campafias con las marcas, necesitamos gque generen conversaciones que
puedan alinearse a una marca.

Performance con otras marcas: deben tener una historia buena con otras marcas.

Originalidad en su contenido: su material debe ser propio, creativo y adecuado a su audiencia.
Capacidad de adaptacién: cuando se cordinan los contratos de Influencers, se designan los
entregables. Sin embargo, es necesario dejar un plus por si surge algin imprevisto en una
campariia, y el Influencer puede agregar valor contando a su audiencia sobre lo que acontece
alrededor de la campania.

Equiity con la marca: el Influencer debe aportar a la marca tanto como la marca le debe aportar
a su figura. Si alguna de las partes percibe que esto no sucede, el equilibrio que debe existir se
rompe y no le sirve a ninguna de las partes.

(*) Dario Laufer: Director General de Be Influencers

Fuente: http://www.canal-ar.com.ar/24468-Por-que-las-marcas-deben-trabajar-con-

Influencers.html
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EL PODER DE LOS INFLUENCERS DIGITALES EN LAS RELACIONES PUBLICAS

Por Fernanda Ramirez

12-09-2017

De la misma manera en que todas las ramas de la comunicacion sufrieron una buena sacudida tras
la llegada de la era digital, las relaciones publicas enfrentan retos que las obliga a replantearse su
manera de actuar para generar estrategias que se enfoquen, en primera instancia, en aprovechar
las nuevas herramientas de difusion que obligan a priorizar la comunicacion en canales digitales;
y en segunda, en atacar a un publico cada vez mas empoderado, informado y dificil de atraer si

no se le presenta una comunicacion ingeniosa y disruptiva.

Este panorama dio pie al nacimiento de los influenciadores digitales y a la practica de incluirlos
en las estrategias de comunicacion que implementan las marcas. De esta manera nacié una
novedosa rama de la mercadotecnia llamada marketing de influencers, la cual estudia y desarrolla
las formas en las que agencias y marcas ponen especial interés en los personajes influyentes

nacidos de los medios digitales y el impacto que tiene éstos en los mercados objetivo.

Como toda tactica que se implementa en una estrategia de comunicacion, la implementacion de
influencers debe responder a una necesidad de la marca y a los resultados que ésta persigue, y no
debe de ser llevada a cabo simplemente porque se puede obtener una gran difusién entre las
masas 0 por seguir tendencias. Su implementacién, contrario a lo que pueda pensarse, requiere de
un plan bien elaborado que contemple los pros y contras de la generacion de alianzas con este

tipo de personajes.

Para que nuestra estrategia pueda tener el impacto que esperamos, existen medidas basicas a
contemplarse, que si bien no garantizan que la actividad con el influencer ayudara a la marca a
obtener todos los objeticos planteados, si abonan a que los mensajes sean coherentes y acordes al

estilo de comunicacién con el que las nuevas generaciones son mas receptivas.
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De inicio, es primordial tener en cuenta que los influencers tienen su cuna en los medios
digitales, y ahi deben desarrollarse (los mashups con la television y otros medios tradicionales
suelen no funcionar). Ademas, es muy importante tener presente que uno de los secretos del éxito
de los influenciadores es su capacidad para generar y llevar a cabo ideas extraordinariamente
creativas (el éxito mayor en muchos de ellos), por lo que otorgarles libertad resulta indispensable,
pues s6lo de esa manera lograremos que el mensaje se emita como algo organico y asi sea bien

recibido por nuestro publico objetivo.

Para este efecto, las negociaciones y generacion de alianzas mediante tacticas creativas de

relaciones publicas funcionaran mejor que la simple contratacion a manera de pauta publicitaria.

Otro de los retos de las agencias que generadoras de comunicacion, Ilamense agencias
publicitarias, de relaciones publicas, o incluso las areas internas de mercadotecnia o difusion, es
el de realizar una labor de concientizacion entre aquellos clientes que ain no estan familiarizados
con el cambio de la comunicacion tradicional a la digital, lo que incluye nuevos rostros y estilos

de decir las cosas.

En muchos casos, presidentes o directivos de marcas tienen ideas muy arraigadas sobre las
estrategias de comunicacion que en el pasado funcionaron muy bien para sus marcas y piensan

que en la actualidad tendra el mismo resultado.

Ante una situacién como esta, una de las labores de las agencias es la de mostrar a dicho tipo de
clientes los alcances y posibles resultados probados que ofrecen los nuevos canales de
comunicacion, es decir, debemos hacerles entender que no porque ellos no sean consumidores de

medios modernos, su target tampoco lo seréa.

A pesar de las multiples ventajas del aprovechamiento de estos voceros posmodernos, existen
algunos contras que invariablemente tenemos que tener presentes. Por ejemplo, a pesar de que se
puede generar un buen nivel de engagement, no significa que esto se traduzca en los resultados
que esperamos, sobre todo si los objetivos de la marca son el aumento en sus ventas, 1o que puede
Ilevarnos a un segundo inconveniente, que es el de no poder medir tan facilmente el retorno de

inversion.
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Por ultimo, recalcaria la importancia de generar una alianza con un influencer cuya filosofia y
ética esta acorde a las de nuestra marca, porque de lo contrario, en lugar de atraer a nuevos
usuarios o consumidores, podria terminar perdiendo a aquellos que ya se identificaban que
nosotros y que ahora chocan con ese personaje al que le encargamos la mision de

promocionarnos.

Fuente: https://www.merca20.com/el-poder-de-los-influencers-digitales-en-las-relaciones-publicas/
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Influencers, ¢ nuevos protagonistas del marketing?
10/11/2016 Edicion Impresa

Bajo la l6gica C2C (consumer to consumer), estas nuevas celebrities de las redes sociales
permiten alcanzar audiencias segmentadas y generar engagement con costos mas accesibles que
la publicidad tradicional. Como trabajan.

Por JULIETA SCHULKIN

En los dltimos afios, en marketing y publicidad resuena una palabra: influencer. Se trata de una
persona que, bajo la I6gica C2C (consumer to consumer), encara campafias de comunicacion
destinadas a audiencias segmentadas en social media. Suele escucharse que son las nuevas
celebrities, pero son mas que eso. Vienen a revolucionar el mercado de marketing digital.

¢Por qué podria ser efectivo encarar una campafia con influencers en una pyme? Basicamente,
porque generan engagement y son apasionados de su trabajo. El mensaje se vehiculiza en
audiencias especializadas y los costos suelen ser mas accesibles que la publicidad tradicional.
Segun un estudio de 2015 de Nielsen, en Internet, 83% de las personas confia méas en las
recomendaciones de otros usuarios que en la publicidad tradicional de las empresas. Incluso, 42%
prefiere lo colaborativo antes que las acciones en redes sociales de las compafiias.

"Si una pyme quiere tener actividad relevante en las redes, deberd generar contenido sobre el
universo de la marca, sin que sea necesario mostrar su producto o servicio. A los
seguidores/publico les interesa conocer el contexto, la personalidad de la empresa. Eso permite
generar empatia, humanizar la marca y contar una historia en primera persona. Es importante
generar un contenido para cada red social, porque cada una tiene su propio lenguaje y puede
mostrar algo diferente”, dice Yan De Simone, fundadora de la agencia Bi Media.

En su empresa hacen campafias de comunicacién en medios organicos. "Un influencer es aquel

que, cuando no habia redes sociales, era el ‘recomendador’ de nuevas opciones o experiencias de
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su grupo de amigos o comparieros de trabajo. Mi recomendacion siempre es que, para encarar una
accion, los influencers seleccionados sean consumidores o potenciales consumidores de la marca.

Tienen que dar con el perfil organico", dice @muychule, como se la denomina en las redes.

El consejo es contar, en primera persona, su experiencia con el producto o servicio, y que esto no
parezca forzado. "Sugiero calidad y no cantidad. El contenido genuino es lo que hace a un
influencer ganarse la credibilidad de los seguidores que, en definitiva, son su mayor activo. El
posteo al mejor estilo PNT es contraproducente para la marca y el comunicador. No hay que

subestimar a los seguidores”, recomienda.

Respecto de los presupuestos, Chule explica que, en su caso, no trabaja con un tarifario. "No se
trata de presupuesto, se trata de creatividad. Nosotros maximizamos los presupuestos, eso es

hacer rendir las redes sociales", finaliza.

En accion

La marca familiar de delicatessen San Giorgio renové hace algunos meses su imagen. Cambid la
propuesta visual y encaré una campafia con 15 influencers enfocados en el mundo gourmet. Las
plataformas elegidas para ello fueron su website, y las redes sociales Facebook, Twitter e

Instagram.

"Decidimos hacer el relanzamiento de la marca, esta vez, con influencers y no con cocineros,
porque queremos ser fieles al desafio que proponemos a nuestros consumidores: ‘Atrevete a ser
gourmet’. Algunos de los que nos acompafan, sobre todo @paulampics, @facuspagnuolo y
@cookhers, representan eso. Personas que no son cocineros de profesion, pero que disfrutan
preparar platos, mostrarlos, hacer que se vean lindos, crear nuevos sabores”, explica Maria Jesus

Fogliatta, jefa de Marketing y Prensa de San Giorgio.

El valor estratégico de la eleccion de la voz de la marca es esencial al plantear una campafia con
influencers. "Analizamos los distintos perfiles, sus recetas, sus fotos, su publico, entrevistandonos
con ellos, y conociendo como pensaban y qué objetivos tenian. Logicamente, tenia que haber una
quimica entre lo que es la empresa ahora y lo que ellos piensan. Vamos a hacer muchas

actividades juntos en los préximos meses y tenemos que estar en sintonia", plantea Fogliatta.
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Casos de éxito

Es posible que los influencers no se hayan planteado serlo antes de la primera propuesta de
trabajo. Por ejemplo, @cookhers es un proyecto de dos jovenes de 31 afios, Aldana Caponi y
Regina Feoli Celentano, ingenieras en Alimentos. "Somos amigas, nos conocimos en la

multinacional en la que aln trabajamos”, cuenta la primera.

"Abrimos la cuenta por diversion y para integrar de alguna manera algo que a las dos nos gusta
mucho: cocinar, comer y sacar fotos. Hoy en dia no es nuestra actividad principal, lo tomamos
como un hobbie. Todo lo que publicamos es para comer, nada esta preparado exclusivamente
para la foto; son recetas sencillas que puede preparar cualquiera, nos gusta que la gente se sienta

identificada, se tiente y se anime a cocinar", afiade Celentano.

Abrieron la cuenta hace poco mas de un afio y ya tienen mas de 20 mil seguidores. "La
convocatoria de San Giorgio, por ejemplo, nos entusiasma y divirtio mucho. Para nosotras fue un
gran desafio, porque no somos chefs, y todo lo que cocinamos es para familia y amigos en un
contexto amateur. Nunca creimos que ibamos a tener la oportunidad de preparar recetas para una
camparfia publica", sefialan. Otro caso exitoso es el de Andy Clar, creadora de Chicas en New
York, una comunidad de mas de 3 millones de mujeres. Empez6 como blog y hoy es el mayor
sitio de lifestyle en Ameérica latina. Su gran valor es el engagement y brand love. Clar se ha
convertido en la mayor influencer de turismo y recomendadora’ que, como una amiga, cuenta sus
mejores tips de viaje. Marcas y emprendimientos han buscado asociarse con ella para lanzar

productos NUEvos y/o aumentar sus ventas.

FUENTE: https://www.cronista.com/pyme/Influencers-nuevos-protagonistas-del-marketing-20161110-0008.html
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¢ Quiénes son y qué hacen los influencers?

Por Daniela Chueke

Su éxito en el mundo digital llevé a las y los influencers a ser los nuevos nifios mimados del
marketing.

No son tus amigas ni las viste jamas en persona, no son periodistas, ni actrices, ni personajes
célebres, pero las seguis y casi siempre te identificds con sus publicaciones. Sabés que lo que
tienen para decir resalta entre el resto de los incontables millones de contenidos lanzados a las
redes sociales cada segundo. Por eso, no paran de ganar audiencia, "me gusta”, retuits y shares.

Lo que se traduce en presencia, credibilidad y, por ende, capacidad de influencia.

QUIENES SON Y QUE HACEN

Su éxito en el mundo digital llevé a las y los influencers a ser los nuevos nifios mimados del
marketing. Son personas apasionadas por distintos temas, que eligen compartir en las redes su
visiéon particular de aquello que las apasiona, y eso las vuelve expertas, capaces de marcar
tendencia y generar cambios en los habitos de consumo. Algo asi como lideres de opinion, como

podria ser un periodista de prestigio o un politico, pero no a nivel masivo ni generalizado.

Duefios del don mas apreciado en la era de la informacion, es decir, filtrar lo que vale la pena
conocer y lo que no, son capaces de contagiar curiosidad, entusiasmo y orientar las tendencias de

consumao.
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La gran mayoria surgié naturalmente a partir de sus intereses personales y, casi sin
proponérselo, se fue convirtiendo en profesional.

Las marcas estan dispuestas no solo a regalarles sus productos e invitarlos a presentaciones,
viajes y estadias en los lugares mas insélitos del mundo para conquistar su aprobacion, sino
también a contratarlos como embajadores, esponsorearlos en sus emprendimientos digitales y

pagarles honorarios a la altura de las figuras del espectaculo.

Su éxito se debe a que en los ultimos afios los usuarios tienden a creerles mas a sus pares que a

las marcas.

¢ES UN TRABAJO O UN HOBBIE?

Parece increible, pero mucha gente vive de lo que cobra por pautas publicitarias en medios
sociales. Sin embargo, la gran mayoria surgié naturalmente a partir de sus intereses
personales y, casi sin proponérselo, se fue convirtiendo en profesional. En el caso de las
mujeres, el tipico consejo entre pares sobre los temas practicos vinculados con nuestro dia a
dia -la casa, los chicos, el laburo, las compras, los celulares, las compus- llevo a muchas a
ampliar sus radios de influencia y transformarse en referentes de innovacion, de moda,

maternidad, deportes, disefio.

Es el caso de Beta Suarez, autora del blog Mujer madre y argentina: lo empezo por diversion y un
dia encontré un mail con dominio Disney.com. Pens6 que era un chiste, pero era en serio, hoy
escribe en Babble, el portal de Disney destinado a las mamas. (disneybabble.com vy

mujermadreargentina.com.ar).
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Postales de Lulu Biaus, exbloguera de Oh my blog, de ohlala! online, ahora sigue compartiendo
su mirada desde su Facebook e Instagram.

En moda, seguramente conocés a Lulu Biaus, nuestra exbloguera, que tiene méas de diez mil
seguidores en Instagram, desde donde registra postales de su vida cotidiana, pero también eventos
y novedades. Ademas, la que no pard de crecer y juntar seguidores es Matilde Carlos, profesora
de Historia y productora de moda, autora del blog Tendenciera (tendenciera.blogspot.com.ar), y
por eso la convocan para campafias de concientizacion ambiental. En materia de tecnologia, la
numero uno es Ceci Saia, autora del blog Acceso directo (acceso-directo.com), quien asesora a
marcas en sus esfuerzos por insertarse en las redes. La acaba de contratar Fila para que cuente a
sus 52 mil seguidores en Twitter su experiencia en un maratén organizado por la marca de

indumentaria deportiva.

POR QUE LAS MARCAS LOS BUSCAN

Es lo mas comin que googleemos algo que queremos comprar para conocer las opiniones de
otros usuarios. Las recomendaciones, los videos y las comparaciones que encontramos en internet
determinan mucho mas nuestra decisién de compra que lo que una marca dice de si misma en sus

propias webs o en sus publicidades.

Esto llevé a modificar las estrategias de marketing y publicidad de las marcas, para adaptar al
mundo digital el formato clasico que recurre a la imagen de los famosos para asociarla a las

marcas.
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Postales de Lulu Biaus, exbloguera de Oh my blog, de ohlald! online, ahora sigue compartiendo
su mirada desde su Facebook e Instagram.

Hoy, este lugar también lo ocupan los influencers. Ellos han sabido utilizar las distintas
herramientas virtuales y armaron sus comunidades o grupos de seguidores, y €so es un

valor muy grande para las empresas que quieren vender sus productos.

El olfato de las agencias es lo que les permite distinguir entre los usuarios que han crecido mas
naturalmente y que han llegado a tener muchos seguidores hasta convertirse en influencers
genuinos de aquellos que aparecieron de repente en Twitter desde los medios tradicionales y no

terminan de entender el codigo de internet.

Ellos, en cambio, se distinguen por una especie de codigo no escrito pero inquebrantable:

opinar con libertad.

¢SOS UNA INFLUENCER?
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Postales de Lulu Biaus, exbloguera de Oh my blog, de ohlald! online, ahora sigue compartiendo
su mirada desde su Facebook e Instagram.

Hay un don que todo influenciador debe tener. Luego, esto se puede explotar y mejorar.
Pero si una persona no es carismatica, creible y espontanea, a la larga se nota y eso atenta

contra el valor del influencer.

Tenés perfil para influencer si:

1. Estas consciente de que para influir no necesitas imitar a nadie. Todo lo contrario, atreverte a

ser unica, genuina e innovadora.

2. Tratds a tus seguidores como pares. Consideras a tu comunidad como tu plataforma de

comunicacion.

3. Tus recomendaciones se basan en opiniones genuinas. Solo opinas sobre temas que te

interesan.

4. No te importa el aspecto comercial. Tampoco las cuestiones de marketing, pero si te ofrecen

pagarte por probar un producto, decis: ¢por qué no?

5. Tus mensajes tienen un eco importante en tu comunidad. Te suelen pedir opinion. En Twitter,
Instagram, Snapchat, Pinterest, Tumblr, Google+, LinkedIn, en cualquiera que sea tu plataforma

de accion, lograste construir una buena reputacion y, por eso, lo que posteas resuena.

6. Sos early adopter de las nuevas tecnologias. Conocés en forma intuitiva -aunque algo de nerd

también tenés- los codigos de la comunicacion en internet.

7. Es indistinto conocer personalmente a tus seguidores. Todos tienen la misma importancia y los

tratas como si fuesen tus amigos de toda la vida.

8. Que te digan geek es un piropo.

¢ Como se siente ser influencer?
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Luisa Biaus , 27 afos, Disefiadora de indumentaria.

"Desde este lado (el de influencer) jse siente muy bien! En lo personal, siempre fui una persona
social a la que le gustaba no pasar desapercibida. Hoy cuento con esta gran herramienta (las redes
sociales) para expresarme y que mi mirada sobre la moda pueda ser compartida con todas
aquellas que quieran escucharla. A medida que aumentaron mis seguidores, también aumento mi

compromiso hacia ellos, siempre trato de escucharlos".

Marou Rivero , 29 afios, Socidloga.

"Antes, nos definiamos socialmente por nuestros grupos de pertenencia y estilo. Hoy, esa
definicion se extiende también a las redes, y esta delimitada por lo que subis y en donde. En
mi caso, comparto recortes de lugares y personas que conozco, tendencias y personalidades que
me gustan, me representan, y estoy segura de que a otros también. Ser influencer es el titulo con

el que el medio decidi6 coronar a los lideres de opinion digitales™.

Yan De Simone , 32 afos, Publicista.
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"Empecé con un blog hace tres afios y hoy tengo mi propia agencia que planifica acciones
estratégicas con influencers. En mi caso, comunico todo lo que me moviliza sentimentalmente.
Soy una persona positiva, me gusta el arte, la moda, deco, compartir experiencias de vida. Mi
visién es optimista y vivo asi, me inspira construir, sumar. No tengo filtro a la hora de compartir

algo, es muy visceral. Ser influencer es hacerte cargo de quién sos".

¢ Qué te parecio esta nota? ¢ Te consideras una influencer?

Experto consultado: Gustavo Mames, Licenciado en Ciencias de la Comunicacion de la UBA,
MBA en Marketing de la State Univeristy of New York y la Universidad de El Salvador. Director
de la agencia digital Interactivity

Fuente: http://www.revistaohlala.com/1722160-guienes-son-y-gue-hacen-los-influencers
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Influencers, los creadores de una nueva fama

REVISTA NOTICIAS - SOCIEDAD - 6 de Agosto de 2017

Comenzo6 como un juego Yy se convirtio en un gran negocio. Como lograron su fama, por qué los

buscan las marcas y cuanto cobran. Secretos de un influyente en las redes :

Jugar al fatbol en primera, tener una banda de rock o ser actor de television fueron los tres
grandes suefios que durante muchos afios tuvieron los chicos y adolescentes. Pero eso pasoé a ser
historia. Hoy, cuando se les pregunta qué es lo que quieren de sus vidas, muchos aseguran que lo
que anhelan para su futuro es ser alguien influyente en las redes. Es decir, influencers, el nuevo
oficio del Siglo XXI. Youtube, Instagram, Facebook, Snapchat y Twitter son las principales redes
sociales que hoy existen en el mercado. Alli, lo que para algunos chicos de entre 19 y 24 afios
comenz6 hace un tiempo como un juego, terminG convirtiendose en un trabajo que, aunque
parezca increible, actualmente les genera ingresos de hasta 400 mil pesos mensuales a los mas

exitosos.

Si nombramos a Ruggero Pascuarellio aBelu Lucius, m&s de un adulto se preguntara
“/Quiénes son?”. Sin embargo, los adolescentes —la nueva “generacion Z”— no solo los conocen
sino que los siguen en las redes y pueden describir cada uno de sus post. Y a diferencia de los
adultos, ellos so6lo se preguntan: “;Qué tengo que hacer para ser como ellos?”

Los influencers son los nuevos idolos juveniles y llegaron a ese estatus por un camino inverso al
tradicional: no necesitaron de la tele sino que son una especie de cuentapropistas de la fama.
Muchos de ellos, como Flor Vigna (@florivigna), Sol Pérez (@lasobrideperez), Nati
Jota (@natijota) o Grego Rossello (@gresorossello) llegaron a la televisién después de haber
explotado de clics en Instagram. Y asi fue como las distintas marcas empezaron a buscarlos para
promocionar sus productos en el nicho digital.

El poder de influencia que estas nuevas estrellas tienen sobre sus seguidores es superior al del
propio Marcelo Tinelli. NOTICIAS seleccion6 a los 10 jovenes argentinos mas seguidos en
Instagram vy, entre todos, suman casi 20 millones de followers (seguidores), la mitad de la
poblacion de nuestro pais, segun el ultimo censo.

Cambio de paradigma. Hace apenas unos afios, ShowMatch hacia no menos de 25 puntos de

rating. En la actualidad, con un promedio de menos de 20 puntos debido a la baja en el
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encendido, sigue considerandose exitoso. La irrupcion de las nuevas tecnologias cambi6 la forma
de entretenimiento. “Los chicos ya no miran TV, su television esta en Youtube, Netflix o
cualquier tipo de plataforma que le permita ver lo que se les de la gana cuando ellos quieran,
frenarlo o repetirlo las veces que quieran”, explico a NOTICIAS Paul Ferreyra, uno de los mas

reconocidos representante de influyentes en redes.

Este cambio fue clave para el nacimiento de esta nueva generacion de protagonistas y creadores

de contenidos, orientados a los principales usuarios de estas nuevas plataformas.

“Los nuevo influencers responden a una necesidad de expresion de estos tiempos”, explica a
NOTICIAS José Luis Massa, fundador y CEO de Club Media Network, compafiia pionera en el
pais en lo que respecta a la representacion y profesionalizacion de estos artistas sociales. “Los
medios centrales tradicionales, por alguna razén, se van alejando de los jovenes, y ese vacio es
Ilenado por estos nuevos canales de difusion. Lo que hicieron las plataformas fue ponerlo al
alcance de todos, volverlo més dindmico y revolucionaron la cultura y la manera de entretener”,
explica Massa, quien trabaja con uno de los segmentos méas cotizados de la industria de los
Influencers 2.0: los youtubers, artistas ignotos para el gran pablico que, sin embargo, convocan
miles de adolescentes en sus presentaciones. En el 2015, esta empresa trajo a la Argentina al
espafiol “El Rubius”, uno de los youtubers mas famosos del mundo. “Lo que pasé en la fest fue
increible”, recuerda Massa. Mas de 90 mil personas demostraron que la aparicion de los nuevos
influencers no era algo pasajero, sino que llegaba para quedarse. “Es como un Woodstock de
influencers. Es impresionante lo que generan en sus seguidores”, opina Massa.

Sin méas herramientas que las mismas redes sociales a las que todos tienen acceso, estos jovenes
hoy son idolos de multitudes, pero comenzaron experimentando. “Todos empezaron probando,
divirtiéndose. Hasta que llega un momento que dan el salto y empiezan a querer generar mas
contenido para seguir conectados con esa gente que los sigue y comienzan a ver que lo que
hacen es un oficio y hay que profesionalizarlo”, asegur6 Massa. Son capaces de llenar estadios
y generar una total devocidn entre sus admiradores, con club de fans y declaraciones de amor
incluidas. “Los jovenes consumen artistas que sienten que son muy similares a ellos y, en este
caso, el contenido de muchos otros chicos en las redes genera gran identificacion”, dice Massa.
Incluso, el Gobierno Nacional advirtio el éxito de estas nuevas estrelas y destind un pabellon en

Tecndpolis para que den charlas.
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El gran negocio. De a poco, los jovenes empezaron a ver que lo que era una diversion podia
convertirse en una fuente laboral del nuevo milenio. Asi, la actividad de los influencers nativos
de la web se volvio6 un oficio. El dinero y los potenciales negocios comenzaron a tomar impulso,
permitiéndoles a estos jovenes consolidarse como referentes. Asi fue como marcas y grandes
empresas que comercializan productos para las nuevas generaciones comenzaron a recurrir a
ellos. “Cuando yo empecé, hace unos siete afios, conseguir que una empresa se animara a invertir
3.000 pesos para publicitar en las redes era imposible. Hoy, vienen solas y juntos armamos las
campaiias”, explico Ferreyra.

Seguidores y likes (Me gusta) son la clave para comenzar a recaudar. ¢Y el marketing? Una foto
o un video publicitando una marca. “Todos comienzan chiveando por canje de ropa, pero llega un

momento que se dan cuenta que el negocio es mas grande y quieren cobrar”, explico Ferreyra.

¢Cuanto pagan las empresas? Un posteo de una foto publicitaria de un influencer que alcanza
entre 35.000 y 70.000 likes le cuesta a una marca entre 25.000 y 40.000 pesos. Y si se trata de
un video, la suma asciende hasta mas de 50.000 pesos. Hay casos excepcionales en las que las
empresas llegaron a pagar sumas de hasta seis cifras por un post.

“En el caso de los generadores de contenidos en YouTube, la plataforma tiene un mecanismo por
el cual abona al duefio del canal en base a un algoritmo propio que incluye la permanencia de los
usuarios, la cantidad de vistas al video y la comercializacion del mismo”, dice Massa, quien
agrega que un artista que genera entre 11 y 15 millones de vistas por mes, gana alrededor de
15.000 pesos.

Pero el negocio no termina ahi. Los influencers también son contratados para hacer
presentaciones en boliches, eventos y viajes estudiantiles. Incluso, son convocados para
programas televisivos cuyo fuerte no esta en el rating sino en las redes, como “Combate” (El
Nueve), o “#Redes” (ESPN), donde participan Vigna, Rossello y Nati Jota. A estos jovenes, el
negocio puede generarle ganancias por encima de los 300 mil pesos mensuales.

Para gran parte de los argentinos contintan siendo unos desconocidos, pero lo cierto es que los
influencers digitales, jovenes armados con un teléfono celular o una camara, son cada vez mas

buscados y se estan convirtiendo en los més cotizados del mercado publicitario.

Fuente: http://noticias.perfil.com/2017/08/06/influencers-los-creadores-de-una-nueva-fama/
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Las marcas se alian con los influencers

Los blogueros son las nuevas estrellas del marketing. Las empresas se apoyan en su

credibilidad para ganar audiencia.

~r

Chicas en Nueva York. Viviana Conte y Andy Clar presentaron la nueva tarjeta del Comafi para

viajeras.

Con los consumidores sometidos a un bombardeo marketinero incesante, a las marcas les resulta
cada vez maés dificil llamar la atencion de sus potenciales clientes. Para lograrlo ahora buscan
asociarse a los influencers que ya les disputan espacio a las celebrities a la hora de vincularse con
las marcas.

Atento a este dato, el productor y director publicitario Sergio Teubal fundé Orishinal, una
agencia que vincula a las marcas con los influenciadores que mas se asocian a su estrategia.
"Lo que hacemos es buscar a los influencers que mas traccionan en toda América Latina. Esto
nos permite ser muy especificos y, por ejemplo, ser capaces de encontrar influencers con una
audiencia interesada en perros cockers spaniels”, cuenta Teubal.

Ademas de vincular unos con otros, Orishinal se ocupa de armar la creatividad de la campafa.
"Estamos bien parados para agregar valor a la propuesta y poder coachear a los influenciadores.
Y también para poder explicarles a las marcas que les pueden pedir y que no".

Con una afio y medio de vida, Orishinal trabaja en toda la region y tiene como clientes a Pepsi y

Movistar, entre otras marcas. "Las marcas van entendiendo que cambio el paradigma de la
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comunicacion. Antes era unidireccional, ahora hay que generar un ida y vuelta, una
conversacion”.

Es ahi donde intervienen los influenciadores. "La gente confia mas en un amigo que les
recomienda un restd que en la publicidad que aparece en un banner. Para la gente, el
influenciador es un amigo, porque en los blogs intereactlan con sus audiencias, conversan. Y
ahi esta la diferencia con el celebrity".

Segun el relevamiento de Orishinal, en Latinoamérica hay 14.000 influenciadores con mas de
5.000 seguidores."Esos son los que traccionan, aunque en distintos niveles. Pero en Argentina los
que pueden vivir de su 'influencia’ serédn 10 o 12, el resto apenas gana algo de dinero y hace
changas”, sostiene Teubal.

Contrariamente a lo que se piensa, el impacto de los influencers no se limita Gnicamente al
mundo de los milennials y de la generacion Z. "Depende del tema. Los blogs de cocina o de
finanzas, por ejemplo, atraen publico de mas de 35 afios".

De este modo, los bancos también empiezan a vincularse con los blogueros. A nivel local, el
Comafi dio el primer paso.

En tiempos de consumo deprimido, el banco apuesta a una estrategia de nicho para crecer.
Con ese objetivo lanz6 una tarjeta de crédito pensada para mujeres. En busca de llegar mejor a
ese nicho, armaron un cobranding con "Chicas en New York", una iniciativa que empez6 como
un blog y luego se fue expandiendo a otras plataformas. Creada por la publicista Andy Clar,
directora general creativa de la agencia :aschen, Chicas en NY se vincula con las mujeres que
aman viajar y se interesan por acumular millas y obtener descuentos vinculadas al turismo. En el
blog, Andy comparte son sus seguidoras tips y propuestas para disfrutar mas de los principales
destinos turisticos. Si bien surgié como una iniciativa vinculada a New York, con el tiempo fue
incorporando también otras ciudades.

Con el foco puesto en el mundo digital, todo el proceso de la solicitud de la tarjeta se puede hacer
online. En el dia del lanzamiento sumaron mas de 1.000 pedidos. El plan del banco es
colocar 50.000 tarjetas en el primer afio. Hoy el Comafi tiene 350.000 clientes y de éstos, el
32% son mujeres. No es necesario tener cuenta en el banco para sacar esta tarjeta.

Durante la presentacion a la prensa, Viviana Conte, gerente de publicidad del Comafi, explico
que “desde hace un tiempo el banco viene recorriendo un camino de transformacion digital y este

lanzamiento de Chicas en New York refuerza ese compromiso. Nos llevo un afio de trabajo y nos
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interesd especialmente porque de este modo nos vinculamos con una comunidad que ya estd
totalmente instalada. Pensamos trabajar con distintos nichos".

La del Comafi no es la primera tarjeta pensada para mujeres. Desde hace varios afios existe Citi
Women, y otros bancos, como el Santander, promocionan descuentos especiales un dia a la
semana. En el caso del Comafi, ademéas de los tradicionales rubros como supermercados,
peluquerias y gastronomia, la tarjeta incluye beneficios en mas de 80 marcas de mujeres
emprendedoras de diferentes categorias como decoracion, gastronomia, accesorios, talleres, etc.
Y las clientas tendran también un programa de millas para canjear por viajes con cualquier
aerolinea e incluso escapadas de fin de semana curadas por Andy Clar.

“Esta tarjeta responde a las necesidades de nuestra comunidad, que hoy alcanza los 3,5 millones
de seguidoras en toda la regién. Es el resultado de una consulta que les hicimos previamente,
sobre qué esperaban de una tarjeta de crédito. En el banco Comafi encontramos un socio ideal
para el proyecto y apoyo a nuestra comunidad de emprendedoras”.

Para captar a las viajeras, la tarjeta apuesta a seducir con la acumulacion de millas a través del
uso de la tarjeta. Con un consumo promedio de $24.000 por mes en 6 meses es posible sumar
millas para viajar, por ejemplo, a Iguazu; en 12 meses, a Santiago de Chile y en 24 meses, a New
York

FUENTE: https://www.clarin.com/ieco/economia/marcas-alian-influencers 0 rlyZMR6ZZ.html
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