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Resumen

Las agencias publicitarias se ven afectadas por la necesidad de adaptarse a un fenó-
meno comercial que se encuentra presente en gran parte de las acciones de comu-
nicación llevadas a cabo en redes sociales digitales de las grandes marcas, esto es, el 
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influencer. Este perfil se presenta como un nuevo líder de opinión muy interesante 
para las marcas las cuales aprovechan el liderazgo de estas microcelebrities para 
atraer a nuevos consumidores. A través de veintiuna entrevistas en profundidad a 
agencias españolas y un panel Delphi de quince expertos, se constata un dominio 
complejo de las fuerzas entre anunciante y agencia. La repercusión mediática que 
tienen estas personalidades provoca que el anunciante posea un mayor control so-
bre las decisiones estratégicas resultando a su vez en un desafío estratégico para el 
profesional publicitario que ve afectadas las estructuras de las agencias, así como 
un aumento en la demanda de este tipo de estrategias.

Abstract

The advertising agencies are affected by the need to adapt to a commercial pheno-
menon that is present in a large part of the communication actions in digital social 
networks of major brands; the influencer. This profile is presented as a new opinion 
leader very interesting for brands which take advantage of the leadership of these 
microcelebrities to attract new consumers. Through twenty-one in-depth interviews 
with Spanish agencies and a Delphi panel of fifteen experts, a complex domain of 
forces between advertiser and agency can be found. The media impact of these per-
sonalities causes the advertiser to have greater control over strategic decisions, re-
sulting in a strategic challenge for the advertising professionals that affects the struc-
tures of the agencies, as well as an increase in the demand of this type of strategies.
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Introducción

El entorno digital unido la llegada e instalación de las redes sociales han transfi-
gurado la perspectiva del marketing y la comunicación influyendo tanto al ámbito 
comercial como a aspectos culturales. Esto mismo ya lo plantean autores como 
Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019) o Jiménez-Marín, Elías Zambrano, Bellido Pé-
rez y Sanz-Marcos (2019). En este sentido, internet ha logrado alcanzar la a prio-
ri utopía de «aldea global» que a finales del siglo XX planteaba McLuhan (1995). 
Así, el ecosistema digital en el que nos venimos desarrollando ha traído consigo 
un cambio radical donde ahora las redes sociales se presentan como herramientas 
de comunicación que apoyan al usuario y estimulan ciertas decisiones de compra 
(Kim y Ko, 2010).

En este panorama, el denominado Social Media Marketing1 puede definirse como 
una herramienta donde se utilizan las plataformas web de redes sociales como for-
ma de hacer marketing y cuyo objetivo es crear contenido para que los usuarios lo 
compartan con su entorno social promoviendo la notoriedad de las marcas (Rouse, 
2011). 

Los consumidores son sujetos «cada vez más exigentes e informados», tal y como 
afirman Clavijo-Ferreira, Pérez-Curiel y Luque-Ortiz (2017). Se trata un cliente que 
«cada vez está más educado en publicidad» (López-Font, 2005: 114). Esto se debe, 
entre otras cuestiones, a la revolución digital en la que vivimos, que trae como con-
secuencia que estos mismos consumidores pasan a ser controladores de los mensa-
jes empresariales. Y es ahí donde las empresas conciben estrategias (y tácticas) em-
presariales y de marketing global a través de redes sociales, tales como Instagram, 
Facebook o Twitter. El objetivo: Promover tráfico de la web y atraer a más usuarios. 

El éxito máximo del marketing en redes sociales se consigue cuando las empresas 
crean cierto contenido (informativo, publicitario) y consiguen: 1) atraer a una au-
diencia determinada y 2) que esta audiencia lo comparta en sus redes2. El proce-
so de compartir con otros, el llamado boca-oído electrónico, se denomina eWoM. 

El eWoM, Electronic Word of Mouth, consiste en explotar las redes sociales pre-
existentes para producir incrementos exponenciales en conocimiento de marca, 
denominada marketing viral. Supone compartir experiencias positivas o negativas 
(también neutrales), de consumidores o compradores acerca de un producto, un 
servicio, una marca o una empresa; ello se pone a disposición de una gran cantidad 
de personas e instituciones a través de Internet (Hennig-Thurau, Walsh y Walsh, 
2004). Con esto se consigue una mayor audiencia y, por tanto, se obtienen mayores 
posibilidades de comunicación a través de internet. El eWoM es capaz de influir en 
cualquier decisión de compra, tal y como ya afirmase Dellarocas (2003). Las apli-
caciones de SMM han sido un medio de comunicación para eWoM en el que los 
clientes expresan sus opiniones y pensamientos sobre productos y empresas. De 

1  En adelante, SMM.

2  En adelante, SM
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este modo, el uso de redes sociales como herramienta de marketing ha aumentado 
de manera exponencial en los últimos años. De hecho, según una encuesta reali-
zada por la consultora McKinsey & Company, dos terceras partes de las grandes 
empresas multinacionales ya usan redes sociales u otras herramientas de la web 
2.0 en su estrategia global de marketing. 

Es aquí donde surge la figura del influencer. 

2. Objetivos

El presente estudio parte de la base del cambio que vienen sufriendo las agencias 
en los últimos años debido a diversos factores externos como son la propia evo-
lución de los mercados, el constante aprendizaje de los potenciales compradores, 
consumidores, usuarios y receptores, así como el papel de las nuevas tecnologías. 
En esta línea, Segarra-Saavedra e Hidalgo-Marí (2018: 323) ya planteaban que nos 
encontramos «en un proceso de cambio que modifica la planificación publicitaria y 
posibilita nuevas formas de contacto entre las marcas y sus públicos a través de la 
intermediación e influencia de personas en principio no interesadas en la industria 
publicitaria, y que invita, a su vez, a una investigación completa del fenómeno».

En este sentido, y tomando como punto de partida las afirmaciones de Mullaney 
(2012), quien ya planteaba que dos terceras partes de las grandes empresas multi-
nacionales usan redes sociales u otras herramientas de la web 2.0 en su estrategia 
global de marketing, se propone como objetivo principal:

- Examinar los cambios que se han producido en las agencias con la introduc-
ción de influencers en sus estrategias publicitarias. 

De este modo, se pretende conocer si la llegada de esta figura ha afectado de un 
modo general al trabajo de creación desarrollado por las agencias. Este objetivo se 
complementa con la concreción de los siguientes:

- Identificar si existe un incremento destacable en la aplicación del influencer 
en las campañas publicitarias y, en ese caso, examinar cómo su implemen-
tación afecta en el trabajo creativo y estratégico de los profesionales de las 
agencias.

- Analizar y valorar el poder de decisión estratégica que ejercen los planners 
de las agencias de publicidad en las campañas diseñadas para los influencers 
y en su caso, determinar si existe una tendencia hacia la pérdida de poder.

- Ofrecer una visión de la evolución del negocio publicitario a través del rol del 
influencer como paradigma estratégico de las nuevas acciones publicitarias.

El desarrollo de la investigación se basa en el análisis de los datos obtenidos de 
las agencias de publicidad: McCANN, Havas Media, Sra. Rushmore, Wunderman 
Thompson, TBWA, DDB, Ogilvy, Contrapunto, Young & Rubicam, Comunica+A, 
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Publicis, Grey, Leo Burnett, Lola Mullenlowen, Social Noise, Jumpers, Inn, Avanti-
ne, Good Company, Singular One, y La Caseta de Juan León. 

El criterio de elección de las agencias responde al ranking elaborado por Infoadex 
(2017) que analiza la inversión publicitaria gestionada por las agencias. Asimismo, se 
han incluido varias agencias locales atendiendo a un criterio de proximidad y acceso.

3. Metodología de la investigación

Con objeto de entender cómo afecta la proyección de los/las influencers en el pa-
norama publicitario actual, se ha elegido un enfoque metodológico de triangulación 
para analizar el papel actual de las/os influencers (celebrities o microcelebrities) 
como soporte publicitario y su relación con el desarrollo de una campaña. En este 
sentido, se ha empleado una metodología puramente cualitativa basada en el desa-
rrollo de, en primer lugar, un profundo análisis bibliográfico con objeto de revisar 
la literatura existente; en segundo lugar, la realización de 21 entrevistas en profun-
didad a profesionales publicitarios la cual se ha completado con, una tercera fase, 
consistente en el desarrollo de un método Delphi con expertos del sector.

El análisis bibliográfico permitió obtener un marco teórico y conceptual adecua-
do para realizar una aproximación epistemológica al proceso de la investigación 
científica en el contexto de los conceptos influencer y agencia publicitaria. Supone 
la primera fase, la exploratoria, de esta metodología triangulada, cuyo objetivo es 
documentar la realidad que se analiza y planificar el encuadre más adecuado para 
realizar la investigación. De este modo, se revisa toda la documentación existente, 
pertinente y disponible sobre los conceptos en cuestión. Con ello se busca la pro-
fundización y familiarización con la realidad para realizar una aproximación acer-
tada y eficaz.

Para la entrevista en profundidad se han seguido las indicaciones de Gaitán y Pi-
ñuel, y se realiza una entrevista pautada pero abierta, semiestructurada, es decir, 
«basada en preguntas que organizan la interacción, aunque en el curso de la en-
trevista pueden añadirse otras, incluso eliminarse algunas. Es una guía abierta de 
preguntas, de respuesta libre y de preguntas no absolutamente predeterminadas, 
aunque con guion preestablecido» (1998: 95). Esta técnica resulta adecuada ya que 
permite analizar la emisión en el objeto de estudio que nos ocupa debido a que el 
contacto directo con la fuente emisora permite obtener la información que subya-
ce en los discursos estructurados resaltando opiniones, sentimientos, situaciones 
y perspectivas personales (Taylor, Bogdan y DeVault, 2015). En este sentido, otras 
técnicas como los cuestionarios de respuesta cerrada no aportan dichas ventajas 
dado que su objetivo principal es la obtención de datos cuantitativos. En este caso, 
consideramos que el empleo de esta técnica es adecuado para el registro de datos 
por parte de los profesionales publicitarios en tanto a que contribuye a la obtención 
de valiosas opiniones y evaluaciones personales que ofrecerán un punto de partida 
para tratar de resolver las preguntas de investigación planteadas. Asimismo, esta 
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técnica permite obtener resultados más allá de un nivel factual, es decir, permite al-
canzar un grado de profundidad en lo referido al nivel de significados (Kvale, 2011).

Partimos de las siguientes preguntas básicas:

- ¿Es común encontrar a clientes que soliciten expresamente realizar campa-
ñas publicitarias con influencers? 

- ¿Dirías que ha habido un mayor número de implementación de este tipo 
de estrategias?

- ¿Cómo es el proceso de decisión a la hora de escoger a un determinado 
influencer? ¿Dirías que lo elige la agencia, o normalmente lo propone el 
anunciante?

- ¿Solicitan a celebrities concretas?

- ¿En algún caso se crean influencers para una campaña?

- ¿Encuentras que en este tipo de estrategias con influencers el anunciante 
suele tener más claro lo que quiere? ¿En qué medida se deja aconsejar por 
la agencia?

- ¿Crees que tu labor en la agencia se ha visto afectada por este tipo de es-
trategias?

- ¿Es común detectar la necesidad de emplear acciones con influencers en las 
estrategias publicitarias que requieren los anunciantes?

- ¿Crees que las acciones con influencers tienden a relegar a un segundo pla-
no las decisiones estratégicas elaboradas o propuestas por la agencia?

Las cuestiones planteadas responden a la consecución de los objetivos propuestos 
en tanto a que, por un lado, recogen el análisis y valoración de la transformación de 
los profesionales de las agencias de publicidad, y, por otro, consideran el papel del 
influencer y su posible importancia en las campañas planteadas por el anunciante. 
Para la selección de los entrevistados se aplicó la técnica del muestreo no proba-
bilístico por conveniencia. Se buscaron expertos con una experiencia consolidada 
en el trabajo de agencia, concretamente, en los perfiles de planner estratégico y 
cuentas para analizar en detalle el proceso de evolución en las decisiones estratégi-
cas de las campañas publicitarias. Las entrevistas se realizaron durante los meses 
de marzo y abril de 2019 con la intención de obtener resultados de actualidad. Con 
objeto de preservar el anonimato y, a petición de los entrevistados, se ha protegido 
el nombre de todos los participantes. 

Se ha creído conveniente hacer uso de la técnica del método Delphi debido a que, 
como señalan Gaitán y Piñuel (1998: 140): «Como técnica exploratoria puede utili-
zarse para desarrollar una construcción teórica relativa a un área de estudio o para 
realizar una aproximación aplicada al diseño definitivo de una investigación». Del 
mismo modo, y dado que el objetivo es la consecución de un consenso basado en la 
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discusión entre expertos, siendo un proceso repetitivo, su funcionamiento se basa en 
la elaboración de un cuestionario que ha sido contestado por los expertos en varias 
ocasiones. Esto es: una vez recibida la información original, se ha vuelto a realizar 
otro cuestionario basado en el anterior para ser contestado de nuevo. Y de acuerdo a 
Landeta (1999) ha sido un proceso iterativo, que exponemos de forma anónima, con 
un feedback (o retroalimentación controlada) y con respuesta estadística de grupo. 

La muestra quedó compuesta por un panel de 15 expertos. Al igual que en el caso 
de las entrevistas, su desarrollo tuvo lugar entre los meses de marzo y abril de 
2019. 

4. Marco teórico

4.1. La agencia de publicidad

Las agencias de publicidad tienen un alto impacto económico en el sector general 
de la publicidad siendo uno de sus principales objetivos añadir valor a los bienes 
y servicios anunciados por parte de un cliente (Ferrer y Medina, 2014). Entre las 
funciones tradicionales que han venido realizando estas agencias, destacan la crea-
ción, producción, programación y control de campañas de publicidad (Soler, 2008; 
Kauffman-Argueta, 2014). No obstante, la ya consolidada digitalización de los me-
dios viene provocando un cambio en la coordinación y control de los servicios hacia 
el cliente conduciendo a las agencias a «reflexionar sobre la efectividad de las cam-
pañas en medios de comunicación de masas» (Soler, 2008: 24) y abriendo camino 
a otras estrategias enfocadas hacia públicos más segmentados mediante medios 
especializados (López-Font, 2005; López-Vidales, 2005).

Lo cierto es que la agencia de publicidad es una entidad en evolución constante. 
Si bien, tradicionalmente se ha venido desarrollando en torno a formatos clásicos 
como el anuncio televisivo, la cuña radiofónica, el faldón o la valla publicitaria (Del 
Pino, 2007), en la actualidad el medio digital ha forzado una reinvención de los for-
matos publicitarios en el que la interacción con el con potencial consumidor es fun-
damental para el éxito comercial (González-Oñate, 2019). Siguiendo a Papí-Gálvez: 
«La estrategia se orienta hacia el público y no a la selección de medios y soportes 
concretos» (2014: 42).

Las exigencias de este entorno plantean importantes retos tanto a nivel estratégico 
como a nivel organizativo para este tipo de empresas (López-Font, 2005). El desa-
rrollo de internet como medio de comunicación no solo ha favorecido que este se 
haya «consolidado como soporte publicitario en el mercado español, tanto en agen-
cias creativas y de medios, donde forma parte del core business y se han creado 
unidades ad hoc […]» (Castelló, 2013: 13) sino que, además, han aparecido nuevos 
profesionales especializados para hacer frente a las nuevas demandas (Fanjul-Peyró, 
González-Oñate y Arranz-Peña, 2018).

Asimismo, cuestiones como la posibilidad de medición de engagement con el usua-
rio (Roca, 2015), la medición del impacto que facilitan las campañas digitales o 
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el protagonismo del creciente contenido generado por los consumidores para las 
marcas (Del Pino, 2007), originan una relación cliente-agencia muy enfocada a la 
efectividad en torno a los resultados (Castelló, 2013). Esta destacada necesidad de 
obtener resultados positivos financieros por parte de los anunciantes obliga a los 
profesionales de las agencias publicitarias, a «innovar o morir en medio de un en-
torno sumamente cambiante» (Fernández Barros, 2014: 2).

Si bien es cierto que estas cuestiones vienen siendo parte de la lógica clásica del 
negocio publicitario (Flandin, Martin y Simkin, 1992), hay que añadir que la demo-
cratización del medio online ha generado una pérdida de valor y confianza en torno 
a creativos y planners que ven cuestionadas sus decisiones por parte del anuncian-
te debido al fácil acceso a los medios digitales. Actualmente, crear y monitorizar 
campañas publicitarias en plataformas digitales como redes sociales es una prác-
tica relativamente sencilla que no requiere de una especialización compleja. Esta 
perspectiva plantea que argumentos tradicionales como el presupuesto o el tiempo 
dejen de ser los únicos elementos que efectúen cierto control sobre la creatividad 
y la capacidad estratégica del profesional de la agencia (Hirschman, 1989). Hoy 
día existe una creciente dinámica que prioriza la visión estratégica propuesta por 
el anunciante, basada en la cotidianidad del medio, que amortigua la experiencia 
del experto publicitario y su valor como asesor estratégico (Del Río, 2007). En este 
sentido, la popularidad de los influencers propone un enfoque desafiante para las 
agencias publicitarias que encuentran un contexto en el que la interacción con el 
consumidor es clave para apoyar la marca además de para prescribirla a otros usua-
rios en las redes (Castelló-Martínez y Del Pino, 2015; Díaz, 2017). Un paradigma 
que plantea un cambio cultural que se integra en la vida de los consumidores y que 
tiene importantes consecuencias en la transformación del ecosistema mediático 
(Perlado-Lamo-de-Espinosa, Papí-Gálvez y Bergáz-Portolés, 2019). 

4.2. Los influencers en el panorama actual de la publicidad

Murphy y Schran (2014) ya dejaban constancia del cambio de ciclo que estaba 
afectando a la publicidad, un hecho que, tal y como expresan Segarra-Saavedra e 
Hidalgo-Marí (2018), se agudizó a partir de la aparición de las redes sociales. Con 
ellas, la comunicación publicitaria se revolucionó para dar lugar a nuevas técnicas, 
ahora basadas en el social media.

Entre las distintas técnicas de SMM una de las más utilizadas por parte de las em-
presas comerciales es la contratación de una celebrity que haga las veces de in-
fluencer. Así, como indican Segarra-Saavedra e Hidalgo-Marí (2018: 315) «con la 
democratización de la información y la comunicación, este liderazgo de opinión ha 
ampliado su alcance de forma que personas en principio desconocidas que dieron 
el salto primero al blog y más tarde a las redes sociales se han convertido en nue-
vos prescriptores». De este modo, la aparición en la escena del marketing de es-
tos nuevos prescriptores implica tanto la democratización del liderazgo de opinión 
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como el replanteamiento de los tradicionales planes de marketing y comunicación 
(Monserrat-Gauchi y Sabater-Quinto, 2017).

Según el diario The Telegraph (2014), el top ten más popular tiene lugar en la red 
Instagram y lo componen personas que, además, son celebrities y que tienen aproxi-
madamente unos 30 millones de seguidores a nivel mundial. Por tanto, cada vez que 
se asocia a una de estas figuras con una marca, se llega a un público objetivo de 30 
millones de personas. Así, esta planificación de medios sociales es especialmente ren-
table debido a la influencia que genera. La importancia de estos influencers ha sido 
considerada por algunos autores como una nueva rama del marketing (Díaz, 2017), 
haciendo referencia a aquellas personas influyentes en las redes sociales que tienen la 
capacidad de dar forma a las actitudes de la audiencia a través de numerosas redes 
sociales (Freberg et al., 2011). En esta línea, el poder de los influencers reside en un 
alejamiento del modelo tradicional de marketing por el que la información es presen-
tada de una manera objetiva e imparcial. Por el contrario, el modelo comunicativo 
que demuestran los influencers, se basa en su presentación como personas corrientes, 
cuyas valoraciones y opiniones despiertan la confianza entre los consumidores (Díaz, 
2017), una influencia que reside en el reconocimiento que le otorga su liderazgo y 
una actividad digital que supera a la de la propia marca (Sábada y San Miguel, 2014).

Es interesante resaltar y tener en cuenta que un 84% de las marcas realizan cam-
pañas que implican a influencers, y que el 81% de los profesionales considera que 
las relaciones con influencers son eficaces o muy eficaces (Augure, 2017). De este 
modo, parece que esta disciplina ya está más que implantada dentro del abanico 
de tácticas utilizadas por la comunicación y el marketing. Es más, Pino-Romero y 
Castelló-Martínez demostraron en un estudio realizado en 2017 que existen fuertes 
vínculos entre las marcas y los influencers, las estrategias publicitarias transmedia 
y el uso de acciones de marketing experiencial, branded content y SMM.

Otra técnica de marketing muy rentable y eficaz es la de mostrar a clientes reales 
en los ‘stories’. Según Davoult (2014), cuando los clientes ven fotos de otras personas 
normales y similares que utilizan un producto, son más propensos a comprarlos. Esta 
opción supone una herramienta muy efectiva, pues se gana confianza al ver a personas 
cercanas y parecidas usando los productos que están a punto de usar o comprar. En 
este sentido también se pronuncia Polanski (2012) cuando afirma que los testimonios 
de clientes satisfechos muestran que las personas similares al público objetivo han 
disfrutado de su producto o servicio y, por tanto, es más probable que se conviertan 
en clientes. Siguiendo, pues, a Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019), estos personajes 
influyentes suponen una revolución comercial que afecta a diversos sectores ya que son 
capaces de generar contenidos de interés para un público definido y muy segmentado 
por aficiones o estilos de vida. Así, Sáez-Barnet y Gallardo-Camacho (2017) plantean 
datos concretos sobre el poder de los influencers. De su estudio se desprende que el 
61,8% de los encuestados declara haber conocido nuevas marcas tras visionarlas en 
YouTube (aunque, por el contrario, también el mismo porcentaje de personas revela 
que no consume ciertas marcas por haber sido aconsejadas por los youtubers).
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Aquí es interesante destacar una situación intermedia. Y es que desde 2005 viene 
desarrollándose, de manera paralela en varios países, el hecho de que muchos jó-
venes han comenzado a utilizar los medios de comunicación social para crear per-
sonajes ‘microcelebrities’ como una carrera profesional. Senft (2008: 25) define la 
‘microcelebridad’ como «un nuevo estilo de rendimiento online que implica que las 
personas aumentan su popularidad en la web utilizando tecnologías como vídeo, 
blogs y sitios de redes sociales». A diferencia de las celebrities de la industria del 
entretenimiento, que pueden convertirse en iconos públicos con seguidores a gran 
escala, la microcelebrity es «a state of being famous to a niche group of people» 
(Marwick, 2015: 114). Abidin (2016) resalta el incremento de la influencia social 
generada por estas microcelebridades, usando fundamentalmente los blogs y las 
redes sociales como canales de comunicación para dar a conocer su vida personal 
y, de este modo, hacer las veces de prescriptores o vendedores. 

5. Resultados

La revisión bibliográfica da muestra de la relación existente entre la figura del in-
fluencer y/o celebrity (o microcelebrity) y la planificación estratégica de la campa-
ña. Autores/as como Abidin (2016), Monserrat-Gauchi y Sabater-Quinto (2017), 
Pino-Romero y Castelló-Martínez (2017), Sáez-Barnet y Gallardo-Camacho (2017), 
Segarra-Saavedra e Hidalgo-Marí (2018) o Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019) mues-
tran las relaciones e interrelaciones en dichas disciplinas. 

No obstante, una vez planteado ese marco base, las técnicas con muestra aportan 
datos especialmente relevantes. En relación a las entrevistas en profundidad, las 
conversaciones mantenidas, de manera abierta (aunque guiada) con las distintas 
agencias españolas arrojan opiniones concluyentes con validez científica en tanto a 
metodología cualitativa. Si bien han destacado posturas diferentes en cuanto a las 
cuestiones conceptuales o estéticas, existe cierto consenso, de manera abierta, en 
elementos clave de la concepción de una campaña publicitaria.

De este modo, en relación a las entrevistas en profundidad, los resultados se estruc-
turan siguiendo las siguientes categorías organizadas por bloques: 

- Sobre la figura del influencer, de manera genérica (Bloque FI)

- Sobre la intencionalidad del anunciante (Bloque IA).

- Sobre la función de la agencia en relación a la estrategia con influencers 
(Bloque EI). 

Esta organización de los datos recogidos, en relación a los temas por bloques a tra-
tar, permite agrupar y confrontar las opiniones de los diferentes entrevistados sobre 
los mismos elementos de estudio así como identificar los hallazgos encontrados en 
relación a los objetivos propuestos. 
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Bloque FI:

En cuanto a la cuestión capital de la investigación en torno a la figura del influencer, 
de manera unánime, los entrevistados afirman haber observado un incremento de 
la presencia del influencer en el diseño de las campañas publicitarias para las que 
trabajaban. Entre los principales motivos, estos profesionales señalaban que estos 
perfiles son muy interesantes para el diseño estratégico de las acciones publicita-
rias debido al cambio generacional y al incremento en el uso de las redes sociales 
por parte de los consumidores que, de manera generalizada, se observaba entre los 
entrevistados como un paradigma comunicacional sin precedentes. En este sentido, 
se destacaron algunas cuestiones como la reciente aparición de «agencias que se 
especializan en este tipo de servicio» (profesional agencia número 2) o la creciente 
preocupación por el interés y conocimiento del funcionamiento y negociación con 
este tipo de perfiles por parte de los propios profesionales de las agencias. 

Ampliando estas afirmaciones, los participantes reflexionaron en torno a la posibi-
lidad de la creación de microcelebrities en campañas concretas. En este caso, los 
expertos muestran posiciones diferenciadas como se observa en el gráfico 1. Por un 
lado, la tendencia generalizada, esto es, doce de las veintiuna agencias entrevistadas, 
afirmaban que se trataba de una práctica «muy habitual» (profesional agencia 10). 

Gráfico 1. Resultados de las entrevistas en profundidad relativas al Bloque FI 

 
Elaboración propia (2019)

El desarrollo de personajes concretos para determinadas marcas, aumenta según 
los entrevistados, la probabilidad de éxito en las campañas. La posibilidad de crear 
un perfil personalizado para una acción concreta, supone un beneficio en términos 
de eficacia de la campaña, algo que según aseguraba el entrevistado número 4, se 
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vincula con una consideración y valoración positiva de los profesionales de la agen-
cia. De hecho, las apreciaciones de los responsables de las agencias número 7 y 
número 21, complementan estas percepciones en tanto a que aseguraban que se 
trataba de una solución para aquellos clientes con un menor presupuesto, reflejan-
do así la posibilidad de asociar este perfil con una ventaja de carácter económico y 
por tanto, percepción de optimización de los recursos del cliente. Por otro lado, las 
nueve agencias restantes coincidieron en que la creación de estos perfiles resultaba 
una práctica poco común entre las agencias siendo, en algunos casos, una cuestión 
cuya responsabilidad recaía sobre el anunciante. Así lo expresaba el entrevistado de 
la agencia número 3 cuando señalaba que «desde el punto de vista de agencia […] 
no, en caso de hacerse lo haría el cliente». Asimismo, la apreciación del entrevista-
do de la agencia número 5 revelaba que, a pesar de que «no se crean […], a veces 
se buscan perfiles incipientes que crezcan con la marca», reflejando un leve interés 
por apoyar la creación y diseño de estos microcelebrities. Estas últimas perspec-
tivas sugieren que las agencias entrevistadas manifiestan un nivel de competencia 
aun por desarrollar en la ejecución de estas funciones concretas. 

Bloque IA:

Sobre la cuestión de la intencionalidad del anunciante, los profesionales expresaban 
que era bastante frecuente encontrar como mandatory del briefing de la campaña 
la incorporación de un influencer. Como se indica en el gráfico 2, esta cuestión ha 
dado lugar a una mayoría de posiciones cercanas a la idea de que esta figura es cada 
vez más demanda por el anunciante, el cual suele subordinar el éxito de la campaña 
a la implementación de las estrategias con influcencers. 

Gráfico 2. Resultados de las entrevistas en profundidad relativas al Bloque IA

 
Elaboración propia (2019)
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Concretamente, el entrevistado de la agencia número 11 señalaba que un posible 
motivo de este creciente interés por parte del cliente, podría deberse a que el in-
fluencer «se ha convertido en un canal» planteando que dichos perfiles podrían 
estar siendo responsables de una fuerte revolución mediática. Es preciso desta-
car que las respuestas a estas apreciaciones han desvelado cierta resistencia con 
respecto al anunciante. La novedad de esta figura y su actual protagonismo en los 
medios parece provocar según estos entrevistados un auge arbitrario, y en muchas 
ocasiones injustificado, que antepone las recomendaciones de los profesionales de 
las agencias. No obstante, las agencias número 4, número 7 y número 8, negaban 
encontrar clientes que solicitaran tales servicios respondiendo a una cuestión de 
responsabilidad y coherencia con respecto a la estrategia. En palabras del entre-
vistado de la agencia número 4: «No, común no es. Nosotros lo proponemos en el 
plan de acciones si ayuda a conseguir los objetivos marcados». Esta apreciación se 
relaciona estrechamente con otras cuestiones como la de identificar el responsable 
de la decisión de incluir al influencer en el diseño de las campañas. La mayoría de 
los profesionales destacaban que la agencia, y no el anunciante, era la máxima res-
ponsable de incluir al influencer en la estrategia publicitaria. Así, el responsable de 
la agencia número 2, señalaba que «lo elegimos desde la agencia en función a los 
KPIs que quiere cubrir el cliente y en función a la similitud del influencer con los va-
lores del cliente» asumiendo que se trataba de una decisión que dependía de varia-
bles muy concretas y especializadas, en términos estratégicos, que son difícilmente 
identificables por el cliente. A este parecer, algunos profesionales destacaban que 
la agencia se encargaba de estudiar un «perfil, afinidad con la marca, y adecuación 
del target de seguidores al target de la marca» (profesional agencia 5). Una de las 
apreciaciones más destacables en esta línea es la del entrevistado de la agencia nú-
mero 8, quien expresaba con vehemencia que «lo tiene que elegir la agencia. Para 
eso está. Porque primero evalúa si es el canal correcto para hablar de un producto 
o una marca, y luego estudia qué perfil es relevante para hablar de ello», subrayan-
do así la idea de que se trata de una decisión que requiere de la intervención de un 
experto en la materia. Si bien es cierto que esta ha sido la tendencia generalizada 
en un total de doce agencias, los resultados muestran que ocho de los participantes 
contemplaban posiciones intermedias cuando señalaban que esta cuestión dependía 
del objetivo de la campaña y del tipo de cliente. Así, el entrevistado perteneciente 
a la agencia número 6, representa claramente las apreciaciones de esta perspectiva 
cuando revelaba que dependía del «briefing que se le establezca», destacando que, 
concretamente, el presupuesto suponía un factor muy condicionante. Asimismo, 
es preciso añadir que este enfoque ha contado con un grupo de afirmaciones que 
proponían que la agencia asesoraría al cliente a través de un listado de influencers 
a partir del cual el anunciante elegiría. De este modo, se observa la posibilidad 
de un trabajo «conjunto» entre ambas partes como aseguraba el entrevistado de 
la agencia número 1. A pesar de esta mayoría, uno de los entrevistados afirmaba 
con rotundidad que: «Lo propone el anunciante», es el caso de la agencia número 
1. Con todo, se subraya que las respuestas que han presentado mayor determina-
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ción, rotundidad y seguridad ante la supremacía del profesional de la agencia con 
respecto al anunciante en la decisión estratégica de estas cuestiones, han sido re-
presentadas por las agencias con mayor volumen de negocio.

En cuanto a la solicitud de perfiles concretos de influencers, se observa que, si bien 
la mayoría de los participantes, dieciocho agencias, suelen trabajar con clientes que 
parecen tener claro el tipo de perfil concreto que buscan, los entrevistados afirma-
ban que en algunas ocasiones el anunciante no demandaba un nombre concreto, 
pero sí un tipo de «estilo» o «perfil» determinado. Es el caso del profesional de la 
agencia número 6 quien expresaba que «[…] un estilo sí pero alguien en concreto 
no» o el de la agencia número 20 quien señalaba que: «Solicitan perfiles concretos 
pero no nombres, por lo general». Con todo, tres de las veintiuna agencias ase-
guraba que dependía de la «ocasión» (agencia número 15), «el cliente» (agencia 
número 7) o el «público que quieras alcanzar» (agencia número 8). Estas ideas vie-
nen a reforzar la idea de que el cliente parece tomar parte activa en el proceso de 
campañas con influencers según qué tipo de agencia.

Bloque EI:

En cuanto al papel de la agencia y sus funciones en relación a la estrategia con in-
fluencers, existe una polarización equilibrada en las opiniones con respecto a la labor 
de sus profesionales. La implementación de estos perfiles sugiere para once de los 
entrevistados un cambio en sus labores diarias en la agencia. Para el participante 
responsable de la agencia número 21, los cambios se relacionan con cuestiones de 
evaluación de los resultados: «Sí, es fundamental a día de hoy […] es fundamental 
para tener unas buenas estadísticas en redes», algo que el experto de la agencia nú-
mero 5 completaba con la siguiente: «Sin duda, ahora más que nunca hay que pensar 
como los influencers pueden ayudar a empujar nuestra campaña». Otro de los indivi-
duos manifestaba que su trabajo se veía afectado «en el sentido de que ahora es otro 
nuevo canal donde explotar el concepto de campaña agencia», subrayando así las re-
flexiones anteriores en torno a la consideración del influcencer como un nuevo canal. 

Sin embargo, una cifra muy similar, diez de los entrevistados, aseguraban no verse 
afectados por estas estrategias. En este sentido la mayoría de respuestas en esta 
línea contemplaban que las estrategias con estos perfiles son «como cualquier otra, 
y que se tiene que incorporar a la propuesta si tiene sentido» (profesional agencia 
número 17). Contrastando con lo anterior, estas afirmaciones se amplifican con las 
opiniones acerca de la posible pérdida de poder en las capacidades de decisión es-
tratégicas de la agencia. Tan sólo tres de los entrevistados manifestaba que sus de-
cisiones estratégicas se veían negativamente afectadas cuando se ponían en práctica 
acciones con influencers. En el caso de la agencia número 14, su responsable afir-
maba que se debía a que «hay anunciantes que miden la inversión a realizar por lo 
que podrían conseguir de influencers con ese mismo presupuesto». El participante 
de la agencia número 6 respondía que: «sí, y desde nuestra experiencia la mayoría 
de las veces no consiguen los resultados esperados, cuando por la misma inver-
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sión tendrían una repercusión en medios digitales infinitamente mayor». De esta 
manera, los profesionales añaden que esta situación puede comprometer el éxito 
de la campaña, ya sea por cuestiones de presupuesto, o repercusión. El resto de 
opiniones parte de que el trabajo de los profesionales de la agencia no se encuen-
tra relegado a un segundo plano debido a, fundamentalmente, cuestiones como la 
experiencia y la capacidad en el desarrollo de estrategias. Así el participante de la 
agencia número 3 mantenía que es imposible prescindir de una «estrategia sólida» 
para comunicar o construir una marca siendo ésta una tarea de los expertos de la 
agencia. Al igual que se ha observado en respuestas anteriores, huelga destacar que 
esta polarización coincide con el prestigio y reconocimiento social de las agencias. 
De este modo, parece que en el caso de las agencias con un mayor volumen de 
clientes, la inclusión de estos perfiles se ha previsto con mayor precisión que en el 
caso de las agencias locales. Se observa que las grandes agencias cuentan con ma-
yor capacidad a la hora de replantear y planificar las funciones y responsabilidades 
de sus profesionales. Hecho que también se ha manifestado en el modo personal 
de responder a las preguntas por parte de los entrevistados. Algunos profesionales 
pertenecientes a las agencias de menor reconocimiento, presentaban cierto resen-
timiento con respecto al incremento de la carga de trabajo sufrido.

Por último, en cuanto a la necesidad de emplear acciones con influencers bajo el 
punto de vista de estos profesionales, si bien es cierto que las agencias número 2 
y número 10 establecían que es algo que depende de la marca, un total de trece 
entrevistados frente a seis, indicaban que es muy común detectar la necesidad de 
contar con estos perfiles en sus estrategias publicitarias. Algo que viene a desta-
car, una vez más, la relevancia que adquieren este tipo de campañas. Partiendo de 
las respuestas que manifiestan la necesidad de dichas estrategias, los argumentos 
se relacionan, principalmente, con aspectos como la notoriedad y la efectividad de 
las campañas. Para el experto de la agencia número 5 los influencers «dan mucha 
visibilidad y credibilidad», algo que se amplía con la apreciación del experto de la 
agencia número 12 cuando aseguraba que «son una manera más encubierta, real, y 
natural […] de llegar a la audiencia», valorando así que su aplicación genera resul-
tados positivos. Del mismo modo lo entiende el entrevistado de la agencia número 
4 quien señalaba que «en este momento una buena estrategia con influencers, en 
nuestra opinión, es la inversión publicitaria que te reporta un mayor ROI».

Los resultados cualitativos de la aplicación del método Delphi se presentan, del 
mismo modo que las entrevistas, por categorías temáticas. Algunas de estas cate-
gorías atienden a las cuestiones analizadas, y las respuestas extraídas contribuyen 
también a su verificación. La aportación de los expertos figura identificada entre 
comillas y se atribuye a un código asignado previamente a cada uno de ellos, que 
aparece entre paréntesis, donde la E hace alusión al término experto, seguida del 
número que le corresponde según el orden secuencial atribuido.

De este modo, la presentación de la visión de los expertos sobre el objeto de estu-
dio se desarrolla de la siguiente manera: 
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Bloque FI: 

Sobre la cuestión de la figura del influencer, la mayor parte de los expertos entre-
vistados, al igual que en el caso de los profesionales de agencia, coinciden en que 
ha habido un claro aumento de la figura del influencer desde el propio momento de 
creación y concepción de la campaña. De este modo, algunas de las reflexiones plan-
teadas apuntan en esta línea: «Claro que ha habido un aumento de influencers. Es 
más, es que muchas de las campañas no tienen sentido sin un influencer» (E2). O «A 
ver, los famosos en publicidad han existido siempre… pero con la irrupción de inter-
net masivo en nuestras vidas, los famosos se hacen casi imprescindibles en nuestras 
campañas, y ahora esos famosos no son famosos. Ahora son influencers» (E8). De 
hecho, incluso existen agencias especializadas en gestión de influencers, tal y como 
afirmaba uno de los expertos (E12) quien aportaba que «incluso ahora la gestión es 
máxima con la creación de agencias específicas para la profesionalización de los in-
fluencers». En el caso de estos expertos, se observa con mayor profusión una consi-
deración del influencer como una figura completamente necesaria en el desarrollo de 
las estrategias actuales. Los motivos se relacionan principalmente con la novedad y 
éxito que han demostrado estos perfiles. No obstante, se advierte que, a diferencia 
de los profesionales de la agencia, destaca el interés meramente social que despier-
tan los influencers más allá de su eficacia estratégica. De hecho, algunos de los ex-
pertos en comunicación sostienen que los influencers ya son imprescindibles en casi 
cualquier campaña global o nacional, no así en acciones locales y puntuales. De este 
modo, «es que con frecuencia nos referimos a grandes cuentas, y ahí es que es casi 
necesario tener un influencer. Pero, ¿y si nos referimos a una cadena local de ferre-
tería? No hablo de Leroy Merlin o de Bricomart. Me refiero a Ferretería Pepe, que 
también hace sus campañitas. Ahí ya hablamos de una cuestión bien diferente» (E5). 

Este hecho hoy en día está estrechamente relacionado con los hábitos de consumo 
de marcas y tecnología, pues «ya es muy complicado encontrar a personas sin nin-
gún tipo de tecnología. Y los influencers llegan por las tecnologías» (E9). De este 
modo, y en términos generales, se puede afirmar que para la mayoría de las perso-
nas consultadas, la percepción de la relación campaña – influencer es claramente 
existente, debido a «la cantidad de valores, características y similitudes que tienen 
los influencers con las personas de a pie. O lo que las personas de a pie quieren 
conseguir en sus vidas» (E4).

En este sentido, y como se ha expuesto en la revisión de la literatura, llegan a 
crearse expresamente influencers para campañas concretas. «O incluso ‘microce-
lebrities’, que son esos influencers pasajeros que desde las agencias de publicidad 
creamos para productos, marcas y campañas específicas» (E15). Y no es el único 
experto que plantea este punto de vista, pues son varios quienes afirman expresa-
mente que se crean estas figuras en algunas campañas (E1, E3, E4, E9, E14, E15). 
«Sobre todo para campañas más pequeñas o microcampañas» (E13). Pero, tal y 
como afirma el experto 12 (E12) «no podemos olvidarnos del presupuesto, que es 
determinante para esta cuestión». 
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Bloque IA:

En torno a la cuestión de la intencionalidad del anunciante, uno de los expertos —
planner de agencia— destacaba que por su experiencia en el mundo de los medios 
«a veces nos encontramos con anunciantes que incluso en el briefing te plantean 
directamente el uso de influencers. Es más, influencers concretos. Nos han llegado 
a pedir a Paula Echevarría para anunciar un producto bancario. (Y, obviamente, no 
sucumbimos a la petición)» (E2). En este sentido, el experto 4 (E4) se manifestaba 
en una línea similar cuando aportaba que «cada vez más nos viene casi impuesto 
en el briefing que debemos usar influencers. Incluso cuando no encaja en el eje ni 
en el concepto que tenemos de partida» (E8). Y de manera similar se pronuncian 
E1, E3, E5, E7, E9, E10 y E11. En concreto, el experto 11 (E11) afirmaba que «es 
que a veces, no solo se nos impone, sino que viene uno concreto, por lo cual ni es-
cogemos. No hay proceso». 

Gráfico 3. Resultados del panel expertos relativas al Bloque IA

Elaboración propia (2019)

No obstante, encontramos opiniones diversas pues algunos de los expertos (E2, E3, 
E4, E14, E15) aporta que entienden que los influencers deben venir propuestos por 
las agencias, mientras que otros se muestran más partidarios de que sean los pro-
pios anunciantes quienes, al menos, orienten (E1, E5, E6, E7, E10). Así, el experto 
6 afirmaba que «no tengo muy claro si la figura del influencer debe venir impuesta 
pero sí es cierto que los anunciantes conocen casi mejor que nadie a su público, a 
su target, y aunque la estrategia viene de nuestra parte, de la agencia, también es 
cierto que tenemos que ponernos en mano y al servicio del conocimiento que tienen 
los anunciantes que, al fin y al cabo, llevan años vendiendo sus productos y no llevan 
años con la misma agencia» (E6). El experto 1 (E1) profundizaba un poco más cuan-
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do se refería a que «en algunos casos es más conveniente que sea el propio anun-
ciante quien lo plantee… Pero siempre debe dejase aconsejar por la agencia, por 
el planner, y eso no siempre ocurre. Ahí a veces tenemos una lucha agencia-cliente 
que supone una barrera importante». Estas apreciaciones sugieren un predominio 
del anunciante con respecto a la agencia que, de manera generalizada, provocaba 
un descontento generalizado por parte de los expertos que mantenían esta visión.

Asimismo, se ha observado cierta coincidencia (E1, E2, E3, E6, E7, E8, E11) cuando 
estos afirmaban que, cuando existe una predisposición hacia un influencer, es difícil 
hacer cambiar al anunciante de opinión y «no es fácil que se dejen aconsejar» (E3). 
Ahí, podemos afirmar que, en línea con estos expertos, la mitad encuentran que en 
este tipo de estrategias con influencers el anunciante suele tener más claro lo que 
quiere y no suele dejarse aconsejar por la agencia. Algo que de manera generalizada 
se corresponde con las apreciaciones de los profesionales de las agencias publicitarias.

Bloque EI:

Sobre la función de la agencia en relación a la estrategia con influencers todos los 
expertos afirmaban tajantemente que su labor en la agencia se ha visto afectada 
por este tipo de estrategias, aunque no todos ponen el mismo énfasis en esta cir-
cunstancia. De hecho, los expertos E1, E3 y E14 se manifestaban aportando que si 
se trabajaba con clientes locales, les afecta poco: «Recuerdo un cliente muy local, 
de una farmacia que factura mucho (porque tiene tienda online y vende mucho a 
nivel nacional) que quería un influencer sí o sí. Y no venía propuesto en el briefing. 
Ni nosotros así lo planteamos. Y una vez ideada la estrategia y los cimientos de la 
campaña quiso que contratásemos a un influencer… Y no cuadraba. No encajaba. 
Y tuvimos que cambiar la estrategia por orden expresa del cliente. Claro que esta 
figura nos afecta. Y mucho. Yo creo que ha venido para quedarse». De este modo, 
se observa cierta sintonía con las perspectivas de los profesionales de las agencias 
entrevistados. Parece de especial importancia en todos los casos considerar la rele-
vancia de las campañas. De esta manera, el enfoque se traslada no tanto a la per-
tinencia del influencer, como al alcance de la campaña.

En relación a la necesidad (o no) de emplear acciones con influencers y acudir a 
esta figura, todos se manifestaban en la misma línea: «En ningún caso hay necesi-
dad de nada en publicidad. Es la función del departamento creativo construir con 
una base sólida que sustente una campaña con unos elementos equis… Pero esos 
elementos se configuran, se construyen, campaña a campaña, anunciante a anun-
ciante y nada (y todo) es realmente necesario» (E2). De hecho, otro de los exper-
tos mantenía lo siguiente: «¿Necesidad? No hombre, nunca hay necesidad de algo 
concreto. Solo es cuestión de establecer la estrategia y luego construir la campaña 
sobre esos cimientos» (E13). En este sentido, observamos cómo varios de los ex-
pertos consultados incluso utilizan expresiones como construir, como cimientos, o 
como base. Y es que todos parten de esa idea: De que nada es realmente necesario 
y que todo se hace ad hoc para los objetivos de campaña. 
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En relación a la cuestión sobre si las acciones con influencers tienden a relegar a un 
segundo plano las decisiones estratégicas elaboradas o propuestas por la agencia, 
la mayoría se muestran en desacuerdo pues afirmaba que «la estrategia siempre es 
lo primero. O debería ser lo primero» (E8). También se manifestaba en esta línea 
el experto 3 (E3) al afirmar que «la estrategia existe por y para los objetivos de 
campaña y del anunciante. Todo lo demás, los medios, la planificación de sopor-
tes, la duración de la misma, los protagonistas… (todo) siempre es secundario». O 
el experto 10 (E10) quien exponía que «muchos influencers son el centro de todo. 
Pero eso no significa que las decisiones estratégicas queden en un segundo plano. 
Siempre han de estar en un primer plano. Siempre». A este parecer, consideramos 
oportuno destacar que dos de los expertos consultados hacían referencia expresa 
al nuevo modelo de agencia que puede surgir o que, de hecho, ya está surgiendo: 
«La globalización, la localización o el uso de internet y el abaratamiento de cier-
tos costes está ayudando, incluso a que en ciertas ocasiones la labor de la agencia 
quede relegada porque muchos clientes tienen sus ideas súper claras y básicamen-
te necesitan un departamento de cliente o de tráfico que les ayude a terminar de 
concretar» (E6); o «Ya estamos viendo cómo están surgiendo nuevas agencias que 
tienen una estructura diferente a la clásica, pues ciertos anunciantes tienen su pro-
pio departamento de creatividad interno y lo que necesitan es contratar mediante 
outsourcing labores que se le escapan desde dentro. Saben lo que quieren, lo tra-
bajan y solo necesitan una empresa que se lo gestione. Pero para ello no necesitan 
la clásica agencia de publicidad. Cambian las estructuras. Y no solo por el auge de 
los influencers, aunque ello afecte» (E13). Perspectiva que, en cualquier caso, pone 
de manifiesto la novedad que supone la implementación de estos perfiles por parte 
de los expertos como ya sugerían los profesionales de las agencias.

En ese sentido, es necesario destacar la afirmación generalizada de que «en una cam-
paña publicitaria, sin estrategia, no hay consecución de objetivos», afirmación prove-
niente del experto 7 (E7) y que han compartido la totalidad de expertos consultados. 

6. Conclusiones

La consolidación de las redes sociales ha supuesto una transformación del para-
digma comunicativo que, de manera significativa, viene afectando a las estrategias 
publicitarias. La integración del influencer en las acciones comunicativas parece 
ofrecer resultados positivos que atraen cada vez más a los anunciantes, que identi-
fican a estos perfiles con el éxito, aunque, de facto, no siempre sea así. En efecto, y 
tal y como se proponía en los objetivos de esta investigación, se ha evidenciado un 
destacable incremento del diseño de campañas publicitarias que integran la figura 
del influencer como protagonista. Esto se debe no solo a las exigencias del cliente, 
sino, además, a la potencialidad de esta herramienta, tal y como ha sido reconocido 
por los profesionales de las agencias de publicidad y los expertos consultados. Lo 
cierto es que tanto para anunciantes como para expertos, estos perfiles son necesa-
rios en muchos casos para llegar (e impactar) al público objetivo y, de este modo, 
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conseguir los objetivos de campaña, algo que se ha identificado por parte de los 
entrevistados desde el inicio del planteamiento de las campañas. No obstante, los 
resultados sugieren cierta cautela a la hora de establecer generalizaciones, ya que 
destacan las consideraciones del alcance y relevancia de las campañas, siendo éste 
el principal condicionante para asegurar el éxito de campañas con estas figuras. 

Destaca la importancia subrayada por parte de los expertos en contraposición a los 
profesionales en torno a la novedad y auge de la inclusión de influencers en las cam-
pañas publicitarias como principal motivo de éxito. Es en el caso de estos expertos 
donde se advierte un mayor entusiasmo y consideración de las acciones con estos 
perfiles debido, principalmente, a la aceptación social de los mismos. Algo que en 
el caso de las agencias no se contempla con tal profusión. Se observa que los en-
trevistados de las agencias valoran en mayor medida la importancia de la estrategia 
por encima de cuestiones como las tendencias del sector o los anhelos del cliente.

En cuanto al diseño de las estrategias con influencers, se ha observado un dominio 
complejo de las fuerzas entre anunciante y agencia. Así, la repercusión mediática 
que tienen estas personalidades provoca que el anunciante tenga a su alcance un 
mayor control sobre las decisiones estratégicas, cosa que, en vista de los resultados 
obtenidos, no siempre es una cuestión favorable o apetecible para las agencias. Así, 
el cliente parece identificar con más claridad el tipo de acción comunicativa que de-
sea implementar, reduciendo la labor de la agencia a una actividad de consultoría. 
En este sentido, la labor de los profesionales de la agencia se ve afectada en cues-
tiones de capacidad de decisión resultando, previsiblemente, un potencial cambio 
de las estructuras de las agencias tradicionales o incluso el incremento de otro tipo 
de agencias. Estas apreciaciones se hacen muy evidentes en los casos concretos 
del panel de expertos y en el de las agencias de menor reconocimiento ya que sus 
respuestas tienden a considerar la priorización del mantenimiento de una relación 
positiva con el cliente. Algo que, sin duda, pone en relieve la indeseada precariza-
ción que en estos casos caracteriza al sector. 

Respondiendo al objetivo específico de este trabajo en relación al análisis de las 
consecuencias que la implementación de las acciones con influencers han suscita-
do en el trabajo de las agencias, se ha advertido en las entrevistas con expertos 
y en el panel Delphi, la consideración del surgimiento de agencias especializadas 
en nuevos servicios o la reducción departamentos. Esta cuestión merece especial 
atención debido a que, tal y como se advertía en la literatura científica comentada, 
esta figura viene a representar un papel de prescripción que ha sido ampliamente 
reconocido, desarrollado y aplicado en campañas publicitarias tradicionales. A este 
respecto, es posible cuestionar la necesidad de considerar la pertinencia de crear 
nuevas agencias o perfiles profesionales, que bien pueden ser ejecutados por profe-
sionales en activo y ampliamente formados. Se ofrece por tanto, un debate acerca 
de la urgencia con la que las nuevas tendencias se incorporan al mundo profesional.

Otro de los objetivos que se planteaban apuntaba hacia la valoración del poder de 
la decisión estratégica que ejercen los profesionales en este tipo de campañas. En 
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esta línea, se advierte que la labor de los publicitarios mantiene su carácter ex-
perto. A pesar de que el cliente parece condicionar la campaña en mayor medida 
que en otro tipo de propuestas y que la relevancia tanto de la campaña como de la 
agencia son aspectos a considerar, la opinión y consejo del estratega es altamente 
considerada. 

Entre las cuestiones que determinan la naturaleza de estas acciones, es preciso 
destacar que el presupuesto condiciona de manera importante este tipo de campa-
ñas. A pesar del planteamiento de los objetivos de la campaña y de la empresa o 
entidad, en el caso del panel de expertos, se destacaba que es preciso ceñirse a los 
datos reales con los que cuenta el anunciante, y ello pasa por tener un presupuesto 
acorde a los planteamientos tanto de anunciante como de agencia. A tales efectos, 
se advierte la necesidad de adoptar una reflexión crítica en torno a la consideración 
de las opiniones de los expertos y su profesionalidad. Si bien es cierto que el anun-
ciante es un activo fundamental para la agencia y una pieza clave para el desarrollo 
estratégico, es necesario reivindicar la capacidad en la toma de decisiones creativas 
por parte de los expertos publicitarios.

Con todo, esta investigación contribuye a aportar una nueva perspectiva acerca de 
cómo evoluciona el sector publicitario destacando las inquietudes y preocupaciones 
de los profesionales ante el nuevo paradigma digital que comienza a consolidarse. 
Los influencers parecen protagonizar gran parte de los pronósticos que se han veni-
do anunciando en las investigaciones sobre las redes sociales y el medio digital, lle-
gando a conformarse como un nuevo canal publicitario que, como toda revolución, 
requiere de un periodo de acomodación tanto por parte de las audiencias como de 
los profesionales que gestionan dichos perfiles.
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