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LA EVOLUCION DEL MARKETING DE
INFLUENCERS HACIA LA CO-CREACION

La prdctica de usar celebridades o influencers en las marcas no es nueva —desde los afios 50 existen los
“endorsements” publicitarios— pero lo que estd ocurriendo hoy es otra cosa. Ya no se trata de simples
embajadores de marca, sino de co-creadores, incluso arquitectos de identidad. Lo que vemos con figuras como
Eva Longoria con L'Oréal, George Clooney con Nespresso o Luisito Comunica con Gran Malo, por poner de los
ejemplos mds representativos, es parte de una tendencia mucho mds grande: la era de las marcas creadas desde
las personas y no al revés.

Mientras los influencers de antes repetian un mensaje publicitario, aparecian puntualmente en campafias
prestando su imagen para generar awareness o aspiracion, la nueva generacion de influencers co-creadores dan
forma al storytelling de marca, construyen alianzas estratégicas de largo plazo, generan brand equity, dan
direccién creativa y en vez de generar un awareness o un impacto aspiracional, generan una transformacion
cultural, ya que definen estilo y tendencia. En otras palabras, estos nuevos influencers ya no venden productos
sino que construyen sentido. No hablan como modelos publicitarios, sino que hablan como editores creativos. No
ponen la cara, sino que ponen criterio, gusto y vision. No alquilan su imagen, sino que buscan equity™*.

Esto ocurre porque las marcas entendieron que competir por atencion ya no alcanza. Ahora compiten por
relevancia cultural y las personolierdes con narrativa propia son generadoras de cultura.

* En marketing equity de marca (brand equity) es el valor afnadido que una marca aporta a un producto o servicio mds alld de sus caracteristicas funcionales.
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LOS CASOS ICONICOS

Nespresso x George Clooney,

Nespresso x George Clooney, fue una campafa lanzada en
Europa en 2006 (“Nespresso, What Else?”) para reposicionar
la marca de lujo accesible. Seguin el ex CEO de Nespresso,
Jean — Marc Duvaoisin, el brand awareness se multiplicé por
cuatro o por cinco con Clooney.

Gran Malo x Luisito Comunica

Gran Malo x Luisito Comunica fue el “biggest new spirit
brand” del afio en el sur de California con expansién a
nuevos mercados en 2025.

L’Oreal Paris por Eva Longoria

L'Oreal Paris por Eva Longoria integré embajadoras en el Fashion
Week de Cannes incluida Eva Longoria, en acciones de live shopping
y contenido social que generaron, segin Vogue Business,
aproximadamente 4,000 millones de alcance y 52 millones de
interacciones. Si bien no hay estudios cuantitativos rigurosos que
puedan atribuir el crecimiento de estas marcas a sus embajadores, los
corporativos correspondientes no dudan en que son casos de éxito.

Los casos de George Clooney, Eva Longoria y Luisito Comunica ilustran tres expresiones culturales
distintas de un mismo fendmeno: la transicion del influencer como portavoz al influencer como
co-creadores de marca. Aunque difieren en trayectoria, audiencia y alcance, los tres comparten una
cualidad estructural: la credibilidad personal convertida en capital simbdlico corporativo. Clooney aporta
a Nespresso un relato de sofisticacion ética; Longoria extiende a L'Oréal una narrativa de inclusion y
empoderamiento femenino; y Luisito Comunica traduce la autenticidad digital latinoamericana en
identidad de producto con Gran Malo. En todos los casos, la influencia se institucionaliza —no se trata de
“usar imagen”, sino de integrar vision, valores y voz en la arquitectura de marca. Su impacto excede el
marketing: transforman la comunicacion en construccién cultural y vuelven tangible el desplazamiento
contempordneo del poder narrativo desde la corporacion, hacia individuos con legitimidad social propia.

En sintesis, Clooney, Longoria y Luisito Comunica son distintos en escala, idioma y publico, pero comparten el

mismo ADN estratégico: autenticidad transferible, participacion real y capacidad de convertir afinidad en

cultura.

En todos los casos, el producto se subordina al relato personal: la marca se “humaniza” a través de ellos.Todos

encarnan la transicidon del endorsement a la autoria; del influencer contratado al influencer co - creador. Su éxito

evidencia que la frontera entre consumidor, creador y marca se ha vuelto porosa y que en esa zona hibrida se
L define hoy, el verdadero valor de la comunicacién de marca.
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El Embajador-

Curador

El Co-Disefador

El Lider Cultural

El Brand-Architect
(Arquitecto de

Marca)

con identidad completa.

Mo crea producto, pero
dirige el relato y la estética

de la marca.

Colabora en el desarrollo de
productos o capsulas

creativas.

Trasciende la categoria:
representa un estilo de vida

o movimiento cultural.

Se integra al equipo creativo
o directivo; persona y marca

se fusionan.

Y/

(Kylie Cosmetics).

George Clooney (Mespresso), Emma

Chamberlain (Louis Vuitton).

Hailey Bieber x Rhode, Rosalia x MAC, Bad
Bunny x Adidas.

Pharrell Williams (Louis Vuitton Menswear),

Victoria Beckham, Beyoncé (lvy Park).

David Beckham x BOSS (coleccion 2025),
Maomi Campbell x PrettyLittleThing.

Tipo Descripcion Ejemplos Valor que aportan
El Creador- Empezd como influencer y Rihanna (Fenty), Kim Kardashian (Skims), Propasito, storytelling y
Empresario desarrollo una marca propia Luisito Comunica (Gran Malo), Kylie Jenner legitimidad cultural.

Autoridad estética, coherencia

visual y tono de marca.

Deseabilidad y conexion cultural

inmediata.

Relevancia simbaolica y
amplificacion del propésito

social o cultural.

Vision de largo plazo y liderazgo

estratégico.
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DATOS CLAVE DEL MARKETING DE INFLUENCERS 2024/2025

@ Datos Globales
4 I

En 2025, se estima que el gasto mundial en marketing de influencers alcanzard

aproximadamente US$ 32.55 mil millones, aumentdndose desde US$ 24 mil millones en 2024.
(Later.com)

El 86 % de los marketers en EE.UU. planean colaborar con influencers en 2025. (Sprout Social)

Las marcas obtienen un ROI promedio de US$ 5.78 por cada US$ 1 invertido en campanas de
influencers, con casos de hasta US$ 18 por cada US$ 1. (Sociallyin)

El 79 % de los influencers creadores prefieren alianzas de largo plazo con marcas, en lugar de
campanas puntuales. (Stack Influence)

En 2025, el 80 % de las marcas mantuvieron o incrementaron su presupuesto de marketing de
influencers y el 47 % lo aumentd en al menos 11 %. (prnewswire.com)

Las campanas que utilizan varios canales o multi-plataforma, superan a las que solo se centran
en un solo canal. (Later.com)

Un estudio reciente seiala que mientras los usuarios siguen a grandes influencers, los micro- y
nano-influencers estdn ganando terreno por su mejor relacion engagement/costo. (ClearVoice)

En cuanto al comportamiento del consumidor: el 56 % dice que es mds probable que compre un
producto si el influencer tiene buen conocimiento del mismo. (Dash.app)

- A

Influencer marketing market size
worldwide from 2016 to 2024
(in billion U.S. dollars)

Additional |Information:

statista%a
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RIESGOS/BENEFICIOS DEL MODELO

eneficios

1. Magnetismo cultural inmediato
Un creador convierte una marca en un tema de conversacion desde el primer dia, acortando el ciclo natural de
construccién de marca, que antes podia tomar afos.

2. Audiencia pre-construida y fidelizada
Las marcas dejan de “alquilar alcance” y pasan a heredar comunidad.

3. Coherencia narrativa y estética
Se instala un lenguaje creativo consistente: tono, valores, estética, propdsito. La marca adopta personalidad
en tiempo récord.

4. Innovacion y velocidad
Los creadores operan con mentalidad digital: iteran rdpido, prueban, se exponen a reaccién real. Este pulso de
mercado inyecta agilidad en organizaciones acostumbradas a ciclos largos.

5. Equity simbélico
Cuando la marca se construye desde una visién personal poderosa, no solo gana clientes: gana significado,

El( 1. Dependencia personal excesiva
Cuando la marca se fusiona con la persona, su reputacion y estabilidad emocional se vuelven el principal
activo, pero también el riesgo del negocio. Un escdndalo, una pausa creativa o simplemente pérdida de
momentum, puede desinflar el proyecto.

@( 2. Egotropia de marca
Si la marca se convierte en el reflejo absoluto del creador, puede tener dificultades para crecer mds alld de

élfella.

@( 3. Volatilidad y fatiga del publico
El contenido constante, la sociedad hiperexpuesta y la necesidad de ser relevante siempre pueden desgastar
tanto al creador como al consumidor.

@ 4. Riesgo estr

Ceder equity, ¢
y costoso.

ico para la corporacion
| creativo o narrativa implica que si la alianza falla, recuperar la esencia de marca es dificil

El mejor de los mundos seria lograr un equilibrio entre una vision compartida y una no dependencia.

Las marcas que prosperan en esta nueva economia simbdlica no son las que compran atencion, sino
las que comparten vision. Entienden que hoy el activo mds escaso no es la fama, sino la credibilidad
que pueda escalar sin romperse.
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| CONCLUSIONES

En la era de la saturacion publicitaria, las marcas ya no compiten por atencién sino por legitimidad cultural. Los casos de
Clooney, Longoria o Luisito Comunica muestran que la influencia no es un canal, sino un capital que se construye con
coherencia y propdsito. El reto para las organizaciones no estd en “usar influencers’, sino en aprender a pensar como ellos:
entender audiencias desde la empatia, construir relatos sostenibles y gestionar la confianza como un activo estratégico. La
influencia, en su versién madura, deja de ser comunicacion tactica para convertirse en gobernanza simbdlica de marca.

El crecimiento del gasto confirma que este modelo ha pasado de ser “experimento” a estrategia clave de marketing. El alto ROI
medio sugiere que no sélo visibilidad, sino conversion y valor real pueden derivarse de estos acuerdos. La preferencia de los
creadores por relaciones de largo plazo, sustenta la idea de que el modelo “influencer como socio” esta emergiendo con fuerza.

El desplazamiento hacia micro / nano-influencers
implica que la escala no siempre lo es todo: la
credibilidad, el engagement y la comunidad importan
mucho.

3 \ padmxa Wbk Ozon |

El modelo influencer co-creador funciona mejor en
marcas que venden significados, aceptan co-autoria y
tienen vision de largo plazo. No es una téctica ;
publicitaria, sino una alianza estructural de branding, ' 1,94,2 T, 258

que convierte la credibilidad individual en capital ‘Bl Sl
colectivo.

Es claro que tener un influencer co-creador del calibre de
los casos estudiados, no es para quien quiere sino para
quién puede. Aunque ninguna marca revela los montos .
de sus contratos con este tipo de celebridades, los medios Y _
estiman que Clooney puede tener un contratode 10a25..- ' \':\ o
millones de délares por 3 a 5 afos; Longoria entre 3y 10 -
millones de ddlares anuales y Luisito Comunica entre 1y 5
millones por aio.

-
De todas maneras, las légicas estratégicas que rigen
esta tendencia podrian adaptarse a diferentes
posibiilildes econémicas, manteniendo el espiritu.
Nadie dice que sea facil, pero seguro que cuando
funciona, lo hace en grande.
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AUTORES

Armando Cordoba
Chief Strategy Officer LATAM

Ha estado aprendiendo de la industria del
marketing durante los Ultimos 20 afos, tanto
del lado del cliente como de agencia,
adquiriendo una amplia experiencia liderando
equipos en multiples dreas trabajando en
Kantar como investigador cuantitativo vy
cualitativo, en Mondelez y Danone como
Consumer Insights & Strategy, y en Havas
Media y GroupM como Strategic Planner vy
Director de Servicio al Cliente. Es un entusiasta
de la toma de decisiones basada en data y de
la comprensién del comportamiento de las
personas. Ha trabajado para diversas
industrias, principalmente bienes de consumo
de alta rotacion (FMCG), finanzas, articulos de

lujo y retail.

Hoy es Chief Strategy Officer de Human
Connections Media para Latinoamérica.
Disfruta escuchar historias cautivadoras, asar

a la parrilla y ver deportes.
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Mercedes Van Rompaey

Associate Content Developer

Estratega de Marketing y Comunicaciéon con
mds de 25 afios de experiencia en marcas de
Healthcare y Consumo Masivo. Es Doctora en
Medicina  Veterinaria y  Tecnologia de
alimentos. También es especialista en Salud
Pdblica.

Su obsesién es entender las conexiones entre

los consumidores y las marcas.




es una
agencia de medios independiente,

con oficinas en México, Argentina, Chile,
Peru, Ecuador, Paraguay y EE.UU., experta
en data y en la busqueda permanente del
entendimiento empdtico de la informacién
para llegar a la mejor y mds eficiente
implementacion, brindando asi una
solucién integral a los problemas de
negocios que tienen hoy las marcas,
siempre teniendo en el centro a las
personas y a las audiencias, que es con

quien tenemos que conectar.

Para mayor informacion:

D<) hgomez@humanconnectionsmedia.com
@ www.humanconnectionsmedia.com

@humanconnectionsmedia
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