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El auge de los influencers intelectuales

De vender un felpudo a solo hablarte de unaidea. La pérdida de credibilidad esta detras de
este fendmeno, que no es altruista: incluye también una parte de negocio

os influencers tradicionales

estan en crisis. O eso parece.

Elnegocio de esa gente que te
vende hasta el felpudo de su casa
en cuanto te descuidas parece que
estd tocando techo y dando lugar a
otro fendmeno: el auge de los in-
fluencers intelectuales, aquellos es-
pecializados en cierto tipo de cono-
cimiento que no te dan cédigos de
descuento ni enlaces afiliados, sino
que te persuaden de una idea o te
recomiendan el ultimo libro que
de verdad se han leido. Un mo-
vimiento que llega, ademas,
en un momento critico: tras
la regulacién publicitaria
del sectory con la supues-
ta‘caida de los influen-
cers’ con la que nos die-
ron la turra en agosto.
Esto tltimo tenia como
protagonistas a ciertos
famosos y creadores de
contenido que experi-
mentaron un descen-
so notorio en su nu-
mero de seguidores
tras incurrir en decla-
raciones polémicas y dejar al des-
cubierto un estilo de vida cimenta-
do en la promocion descarada.

Si, muchos de estos generado-

res de tendencias tradiciona-
les viven solo de la publici-
dad. Y hasta el momen-
to, este pastel no ha he-
cho mas que crecer:
el contenido patro-
cinado aumenté un
73% en TikTok y un
45% en Instagram
durante el afio pasa-
do, segun el estudio
‘Influencer Economy
2026'de IAB Spain y Pri-
metag, que analizo 154
millones de publicaciones
amanos de 285.000 usuarios.
El Ministerio de Consumo hizo a prin-
cipios del verano otro barrido para
comprobar cdmo iba el asunto des-
pués de lallamada ‘ley influencer' que
se publicé en el BOE va a hacer aho-
ra un afio y concluyé que «so6lo uno
de cada cinco perfiles identifica de
manera consistente el caracter co-
mercial del contenido que publican».
Lamuestra era de 228.

Todojunto estd dando lugar a una
fatiga por parte de los usuarios, que
descubren en cada ‘story’ o ‘reel’ que
todo es publicidad, esté o no identi-
ficada como tal. Y, al mismo tiempo,
abre la puerta a esos influencers mas
centrados en el contenido divulgati-
vo que en la promocién puray dura.
Pero jllegard un punto en que los pri-
meros desaparezcan en favor de los
segundos?

Jacob Gonzalez Castro, profesor
de Opinién Publicay Redes Sociales
en la Universidad CEU San Pablo no
lo cree asi. «La apodada ‘caida de los
influencers, que no es mas que la pri-

s

mera crisis que
afronta este colectivo, se
antoja un punto de inflexién sobre la
credibilidad que la sociedad conce-
de a estos creadores de contenido.
No obstante, pensar que se les va a
dejar de lado me parece una vision
poco realistar, sostiene. Cuestion dis-
tinta es que los influencers intelec-
tuales —existentes desde hace déca-
das- estén ganando protagonismo.
«Muchos usuarios se estan dando
cuenta de que el tiempo que pasa-
mos aqui es limitado y que invertirlo
en buscar distracciones constantes
equivale a perderlo. Por eso, siguen
a proveedores de contenido enfoca-
dos en la cultura, el espiritu critico y
la ensefnanza», defiende el docente.

Patrocinios, libros, eventos...

A esto dltimo se suma un contexto
global de extraordinaria compleji-
dad, explica Fernando Manuel Che-
ca, profesor del Master en Redes So-
ciales de la Universidad Internacio-
nal de La Rioja (UNIR). «Inteligencia
artificial, guerras, inflacién, cambio
climatico, transformaciones labora-
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les, polarizacion politi-
ca... Todo ello genera una pa-
radoja incuestionable: tenemos ac-
ceso amas informacién que nuncay,
al mismo tiempo, necesitamos cada
vez mas a alguien que la seleccione,
la ordene y nos la explique. De ahi
que los influencers intelectuales fun-
cionen como mediadores. No nece-
sariamente producen conocimiento
original, pero pueden contextualizar-
lo y hacerlo comprensible», sefiala.
Contodo, los influencers divulga-
tivos siguen enfrentdndose a retos
como los algoritmos de redes socia-
les, responsables de decidir qué con-
tenidos vemos en nuestras sesiones
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de los usuarios espaifoles de
redes sociales reconocen que
estas influyen en sus decisiones
de compra, segtin un estudio
sobre el tema de IAB Spain.

de‘scroll «Estos sistemas de re-
comendacion no siempre selec-
cionan lo mas adecuado para noso-
tros», cuenta Gonzalez. Priman los
videos cortos e inocuos (que suman
mas interacciones) por encima de
aquellos extensos y sesudos. Los crea-
dores se ven forzados entonces a
combinar formatos si quieren hacer-
se notar. «Un video de sesenta segun-
dos en TikTok puede llevar a otro de
una hora. Este, a un podcast. De ahi,
auna‘newsletter’ Y de ella, a una co-
munidad», detalla Checa.

Dichas comunidades son las que
llevan afios sustentando a los pocos
divulgadores de internet que han con-
seguido dedicarse a ello profesional-
mente. «Estos creadores suelen com-
binar publicidad de las plataformas,
patrocinios, suscripciones, libros, cur-
sos, conferencias, eventos, consulto-
ria o afiliacién para depender menos
de una tnica marca y asi ganarse la
confianza de los usuarios. Esto no
significa que desaparezca la dimen-
sién comercial: tan sélo cambia el ob-
jeto de la comercializacion».

Ojo con los sesgos ideoldgicos
Por supuesto, las grandes marcas tam-
bién estan fijandose en estos creado-
res de contenido, a menudo apartan-
dose de aquellos influencers que, pese
a tener un mayor numero de segui-
dores, estan perdiendo credibilidad.

Parece l6gico que un
experto en musi-
caseasocie con una firma
de teclados electrénicos para sus vi-
deos (por poner un ejemplo), pero los
riesgos a largo plazo son evidentes,
advierte Checa: «Un divulgador pue-
de recomendar un libro o tener pa-
trocinadores sin que ello reste valor
a su trabajo. El problema aparece
cuando la autoridad construida me-
diante el conocimiento se convierte
en una especie de aval universal:
‘Como confio en esta persona cuan-
do habla de aquello que conoce, con-
fio también cuando me vende cual-
quier otra cosa'».

El experto de la UNIR también avi-
sa de que estos contenidos ‘intelec-
tuales’' no estan exentos de sesgos
ideoldgicos y pueden caer en la sim-
plificacion excesiva: «Divulgar impli-
ca simplificar, pero esto a menudo
deformalarealidad olalibera de ma-
tices», expresa. Y también nos puede
conducir al llamado vinculo ‘paraso-
cial: «Después de escuchar cientos
de horas a una persona podemos sen-
tir que la conocemos y confiar en ella
de una manera que exceda la calidad
real de sus argumentos». Justo ahi
dejariamos de seguir ideas para se-
guir a personas, convirtiéndose este
otro tipo de influencer enlo mismo de
lo que huiamos: una celebridad sin
mucho que aportar.



