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Catedrade Solzhoratia

Introduccion

Desde hace una década, una nueva figura revoluciona el mercado digital, la publicidad y el marketing
centrado en el consumidor. Es el llamado “Influencer” o creador de contenido online. Con los
recientes cambios provocados por la pandemia COVID 19, el cambio ha sido todavia mas evidente
llegdndose a hablar de una economia de creadores. Estos creadores de contenido, a menudo sin
ningun tipo de certificacién profesional correspondiente al sector, realizan un trabajo remunerado
de diferentes formas, que consiste en compartir momentos de su vida diarios, u ofrecer consejos en
diferentes areas, como por ejemplo fitness, belleza, alimentacién; y al hacerlos respaldan marcas de
productos y servicios de consumo. Ademads, los Influencers ya no solo tienen impacto en la
publicidad y en el consumo, sino pueden llegar a tener consecuencias sociales reales, como por
ejemplo influenciar el estilo de vida de sus seguidores o a afectar resultados de elecciones locales o
nacionales. éPero cuales son las caracteristicas, personales y profesionales, y cudles son sus

condiciones laborales y relaciones con las redes sociales que utilizan?

El objetivo principal del presente estudio es conocer las condiciones labores de los Influencers en las
redes sociales, teniendo en cuenta varios aspectos como formas de monetizacion, la industria de
referencias para su contenido o las redes sociales que utilizan. Ademas, se plantea mapear las
plataformas intermediarias que apoya la monetizacidn y, sobre todo, las condiciones personales y
laborales especificas para el trabajo de Influencers. En este sentido, el estudio incluye una
descripcién actualizada del término de Influencer o creador de contenido, especificando sus
caracteristicas, las diferentes clasificaciones y pasando por la descripcion de las redes sociales
preferidas, las formas de monetizacion de contenidos y las condiciones laborales en Espafia de las
personas que se dedican a ganarse la vida o a completar los ingresos con la creacion y la publicacion

de contenido digital.

El informe tiene dos partes, por un lado, el mapeado de la situacidn actual de los Influencers y, por

otro lado, una parte empirica que consiste en 31 entrevistas a diferentes tipos de Influencer.

Catedra d’Economia Col laborativa i Transformacioé Digital 1



CatEdradE S Colstorstva

Marco tedrico

Con la evolucién de Internet y los avances tecnoldgicos, hoy dia se habla de una economia de
plataformas digitales® y la democratizacién de diferentes sectores, como por ejemplo el transporte
(Uber) o el alojamiento (Airbnb). El acceso a internet, y a diferentes recursos que anteriormente
eran de dificil acceso, abre la posibilidad de crear y distribuir contenido como una forma de trabajo,
ademds de conectar con los consumidores del contenido creado y de monetizar estas interacciones?.
Estamos hablando de un término que cobra fuerza después de la pandemia: la “economia de
creadores” o “passion economy”, término utilizado por primera vez por Paul Saffo de la Universidad

de Stanford en 1997.

Es una economia que nace con los creadores de contenido y cuyo funcionamiento parece sencillo,
ya que permite a las personas crear, distribuir sus creaciones y ganar dinero con esas creaciones. Las
personas crean los contenidos que les apasionan y que tienen valor para su audiencia, como videos y
contenidos para redes sociales, streamings de videojuegos, cursos y talleres en linea, podcasts,
newsletters. Y los monetizan a través de plataformas de distribucién como YouTube o de
financiamiento o mecenazgo colectivo®. Las féormulas empleadas incluyen el reparto de ingresos
publicitarios, el contenido patrocinado, las suscripciones de pago, la venta de contenido, la
comercializacién de productos, los eventos, las clases y las propinas, entre otras. Por lo tanto, la

«“

economia de los creadores se puede entender como “un modelo de negocio que utilizan los
creadores de contenido, los curadores (curators) y constructores de comunidades independientes,
incluidos los Influencers de las redes sociales, los blogueros y viogueros, y que incluye también los
softwares y las herramientas financieras disefiadas para ayudarles en su crecimiento vy

monetizacion”.?

1 Todoli Signes, A., “El trabajo en la era de la economia colaborativa”, Tirant, 2017.

2 Warnimont, Joe (2022) éQué es la economia del creador? https://ecommerce-platforms.com/es/creator-
economy/what-is-the-creator-economy , recuperado el 7/01/2022

3 Nafria, Ismael. Cuaderno de periodista (2021), “el fendomeno de mode: la economia de creadores”.
https://www.cuadernosdeperiodistas.com/el-fenomeno-de-moda-la-economia-de-creadores/ , recuperado el
18/11/2021

Ramirez Iglesias Noelia (2021) “El impacto de la economia de los creadores se acerca a los 10.000 millones
dodlares en Stripe” https://ecommerce-news.es/el-impacto-de-la-economia-de-los-creadores-se-acerca-a-los-10-
000mm-en-stripe/ recuperado el 18/11/2021

4Yualing, Y; Constine, J. (2021): SignalFire’s Creator Economy Market Map, https://signalfire.com/blog/creator-
economy/, Recuperado el 7/01/2022
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Diversos estudios han empezado a cuantificar el volumen del mercado de la economia de creadores.
Por ejemplo, un informe publicado en octubre de 2021 analiza las tendencias de esta economia y
afirma que los creadores de contenido han ganado cerca de 10.000 millones de ddlares en internet
hasta la fecha. Ademas, se registra un cambio importante entre el afio 2020 y 2021, pero parece que
es solo la aceleracién de una tendencia que ya se notaba. Segun el estudio mencionado, en Estados
Unidos, el nimero de creadores que ganan un salario de mas de 69.000 ddlares al afo, lo que se
considera un salario digno, ha aumentado un 41% de un afio a otro. Se espera que esto siga
aumentando a medida que se desarrollen nuevos métodos de creacién online, desbloqueando

nuevas formas de monetizacion.

Aunque en Espafia no hay todavia cifras globales sobre el impacto econdmico de los creadores de
contenido, se considera “una realidad que genera millones de euros”, utilizdndose como ejemplo
uno de los creadores de contenido mas famoso del pais, que se dedica a analizar videojuegos y que
tiene mas de 38 millones de suscriptores y mds de 7.700 millones de visualizaciones de sus videos,
llegando a generar anualmente entre hasta 3.5 millones de euros, seglin un anadlisis realizado

recientemente.’

Mas alla del impacto econémico que pueda tener esta nueva forma de trabajo, la economia de los
creadores propone un modelo en el cual se promueven aplicaciones y medios de distribucion
democratizados®, donde las personas que “producen” el contenido lo distribuye directamente a los
consumidores, evitando de esta manera intermediarios o regularizaciones que puedan afectar el
mismo contenido. Por lo tanto, la economia de creadores es una tendencia que se construye en

torno a dos elementos fundamentales:

e los creadores individuales de contenidos, que son capaces de aportar valor a las
comunidades de usuarios.
e las plataformas digitales, mediante las cuales estos creadores publican sus creaciones y

conectan con sus seguidores.

5 Diego Godoy, J. (2020), “De la fabrica de ‘youtubers’ profesionales a la “economia de creadores” El Pais,

6 Warnimont, Joe (2022) éQué es la economia del creador?
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A continuacion, analizaremos estos dos aspectos por separado. Por un lado, se describe el concepto
y las caracteristicas de este nuevo perfil: creador de contenido o Influencers. Se presentaran también
diferentes categorizaciones de Influencers, segun algunos criterios como el nimero de seguidores o
el perfil profesional. Por otro lado, se presentaran de manera breve las plataformas mas conocidas y
con el mayor nimero de usuarios. Sin embargo, aqui faltaria afiadir la relacidn entre los dos factores
fundamentales (Influencers versus plataforma de contenido) como elemento clave. Por lo tanto,
analizaremos también las diferentes formas de monetizacién, y los potenciales retos que puedan

existir.

1. Definiciones de los Influencers

En su definicidn mas general, los Influencers son personas que generan informacion de productos,
servicios o, gracias al fendmeno de las redes sociales, de cualquier tema de actualidad.
Regularmente se especializan o hablan de un tema o categoria en especifico y, por lo general,
interactdan y participan con otros usuarios compartiendo sus opiniones, pensamientos, ideas o
reflexiones a través de varias redes sociales’. Otra definicién comun de Influencer, esta relacionada
con la cantidad importante de seguidores y admiradores a los que tiene la habilidad de afectar el
comportamiento y puede motivar a una determinada accién, gracias a su credibilidad y autoridad?.
Su credibilidad puede provenir de una afluencia de compromiso con sus seguidores, y ocurre
mientras se construye una influencia que se recompensa con productos, dinero y, a veces, incluso

fama.

Se recomienda diferenciar a nivel conceptual entre Influencer (creador de contenido), lider de
opinién y prescriptor o famoso. Un Influencer se considera la persona que conoce el tema que
presenta en su canal, se le reconoce cierta experiencia o conocimiento sobre el tema®, aunque

algunos autores definen los Influencers como un nuevo perfil de prescriptor para marcas vy

7 Van Nispen, Fraguas Herrera et al (2012) Diccionario LID Marketing directo e interactivo, ed. LID Editorial,
Madrid, ISBN:9788483566121
8 Economia 3 (2021) “Qué es influencer? Caracteristicas para ser uno”

, recuperado el 14/07/2021.
9 Gémez Nieto, B. (2018): “El influencer: herramienta clave en el contexto digital de la publicidad engafiosa”,
methaodos. revista de ciencias sociales, 6 (1): 149-156.
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productos, lideres de opinién a los que las empresas recurren para multiplicar el alcance de sus

acciones y comunicaciones®.

Puyol (2016) define al Influencer como “una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un
tema concreto, y por su presencia e influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en un

prescriptor interesante para una marca”’.

2. Caracteristicas de los Influencers

Mas alld de las definiciones generales, para ser considerado un profesional “Influencer”, hay una
serie de caracteristicas que se tienen que cumplir. Estas caracteristicas pueden llegar incluso a
considerarse las bases para medir el impacto que pueda tener un Influencer (ROI). Tradicionalmente,
la visibilidad, entendida como nimero de seguidores o el tamano de la audiencia, era considerada la
mds importante caracteristica de un Influencer. Sin embargo, la nueva tendencia es poner el enfoque
en el engagement que tiene con su comunidad o con su audiencia. Esto incluye la publicacién activa
y constante de nuevo contenido, comentar o contestar a los comentarios, y en general interaccionar
con la audiencia. Otras caracteristicas del trabajo del Influencer o manera de medir impacto incluyen
el nimero de clicks por publicacién, impresiones recibidas, alcance de nuevo seguidores, la

conversion del click, venta de producto o alineacidon con la audiencia.

En general, estos profesionales se caracterizan por la capacidad de producir y crear publicaciones
“virales” o informacién que se propaga por las redes sociales de manera rapida y eficaz 2. Por lo
tanto, los profesionales de este sector tienen gran repercusion en las redes sociales, al conseguir
publicar informacidn relevante sobre ciertos temas, que sus seguidores quieran compartir. Ademas,
esta caracteristica incluye también referencias a la fidelidad de la audiencia de un Influencer. En este
sentido, los Influencers tienen una audiencia ultra-segmentada, especializada en materias
concretas, sobre un tema muy determinado. Otra de las caracteristicas de las personas influyente,
que las acerca mucho a su audiencia, es la credibilidad que adquieren y la confianza de sus

seguidores.

10 Castello-Martinez, A. (2016). El marketing de influencia: Un caso practico. En Ingrid Zacipa, Victoria Tur-Vifies
y Jesus Segarra-Saavedra (Coords.), Tendencias publicitarias en Iberoamérica: Didlogo de saberes y experiencias
(pp. 49-65). Alicante: Coleccién Mundo Digital. DOI:

11 Puyol, J. (2016). éQué es lo que se denomina un “influencer”?

12 Arnaud  (2015). Estatus vy practicas de las relaciones con influencers en  2015.
, recuperado el 01/09/2021
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A partir de estas caracteristicas, el marketing de Influencers ha conocido un gran crecimiento en los
ultimos dos afios, con un incremento de hasta 700% en Espafia?®. En este caso, el éxito del uso de
Influencers para las campafias de producto de diferentes marcas, se puede explicar por el transfer de
credibilidad hacia el producto presentado, ya que los mensajes que publican en la red pueden ser,

bajo ciertas condiciones, hasta diez veces mas efectivos que un anuncio convencional.

A partir de la credibilidad y de la confianza que sus seguidores les tienen, se puede hablar de una
cierta autoridad en la materia, ya que sus seguidores tienden a tener el mismo perfil y afinidades de
temas. Por lo tanto, se le puede considerar un especialista o su palabra tiene la misma autoridad

para sus seguidores que los expertos en ciertos temas.

Desde el punto de vista de los seguidores, se ha mostrado que mds de 50 % de las personas
encuestadas, les gustaria ser Influencers, por lo tanto, seguir a diferentes tipos de creadores de
contenido tiene una alta carga aspiracional®, tanto como para llegar a ser Influencer, como para
emular a la persona que se sigue. Los Influencers son percibidos como personas de éxito, que tienen
un amplio conocimiento de temas que interesan a sus seguidores, o tienen una realidad que sus
seguidores desearian para ellos mismos. Por ejemplo, una persona aparente ser rica tomandose
fotos dentro de un Ferrari, normalmente atraera seguidores que piensen que sus consejos le
llevardn al mismo nivel. Otro aspecto de esta carga aspiracional del trabajo de Influencer se refiere al
hecho de que hay las nuevas generaciones aspiran a ejercer este trabajo en el futuro, o una carrera
oficial en las redes sociales. Este mismo estudio realizado en 2018, muestra que el 50,42% de los
participantes asegura que le gustaria llegar a ser un Influencer en el futuro, siendo una aspiracion
mas relevante entre las mujeres, con un 31,62%, frente al 18,8% de los hombres. La principal
cualidad que debe tener alguien que quiera ser una estrella en las redes sociales sigue siendo la
aspiracionalidad, “conseguir que los demadas quieran vivir tu vida”. Llegar a tener éxito como
Influencer, y desear tener el mismo estilo de vida asociado con el glamour, con marcas de éxito, y
eventos de famosos, se ha convertido en una aspiracion para los jovenes e espafioles’®. Aunque hay
estudios que muestran esta tendencia en la generacion de los millenials, son los mas jovenes — la
generacion Z (de 18 a 23 afios) que mas predisposicién muestran de querer seguir una carrera de

Influencers. Una de las explicaciones se refiere al hecho de que 48% de los jovenes espaiioles pasa

13 Cid, G. (2021) Los influencers ya mueven en Espafia mds de 100M, pero no es tanto como parece.
, recuperado el 7/07/2021.
Leon, N (2018) La ciencia de la influencia.
, recuperado 7/01/2022
Molins Renter, A (2019) Todo lo que deberias saber si quieres ser un influencer.

14

15

, recuperado 7/01/2022
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en las redes sociales mas de dos horas, y la mayoria (53%) —sobre todo en Instagram y YouTube- lo

hacen viendo contenido de los Influencers a los que siguen?®.

Ademads, la aparicion de numerosas escuelas y agencias de preparacién y management de
Influencers, ha promovido estas aspiraciones. El primer curso de Influencers en Espaiia, aparece ya
en 2018 en la Escuela de Inteligencia Economica de la Universidad Auténoma de Madrid, bajo el
nombre: “Intelligence Influencers: Fashion & Beauty”!’. A partir de ese momento, aparecen cursos
online especializados en “crear Influencers” (como por ejemplo “Influniversity”) o cursos
relacionados (marca personal, community manager, edicién de videos, funcionamiento de las
plataformas) organizados por agencias de marketing, como Hamelin Agency (Barcelona), o Escuela

Marketing y Web (Valencia).

Las razones o las motivaciones para aspirar a ser Influencers, son variados. Por ejemplo, segun el
estudio publicado en 2008, 62% personas consideran que los beneficios de ser Influencers estén
relacionados con el reconocimiento social, 53% piensan que incrementaria su fuente de ingresos, y
48% ven como beneficios ser primeros en probar ciertos productos'®. Ademas, la razén principal por
las cuales los seguidores siguen una cierta persona influyente, segun este estudio, esta relacionada
con el interés por el sector en el cual hablan (28%), otras por el entretenimiento (23%) y por estar

informados sobre nuevos productos y lanzamientos (20%).

3. Clasificaciones de los Influencers

A partir de estas definiciones bastante generales, se ha creado la necesidad de clasificar los tipos de
Influencers, para poder entender mejor cual es el perfil de estas personas. En general, las
clasificaciones existentes se realizan segun varios criterios, como, por ejemplo, el perfil profesional,

el numero de seguidores en varias redes o el tema que trata en sus canales de comunicacién.

16 {dem 15

17 Asenjo, A (2018) Nace el primer «curso de formacién de influencers en Espafia.
, recuperado el

4/03/2022

18 Leon, N (2018) La ciencia de la influencia.
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Dentro del perfil profesional de los Influencers, se pueden distinguir varios tipos, segun la

profesionalidad o el liderazgo y la autoridad que adquieren en su comunidad de seguidores.

Siguiendo estas lineas se pueden diferenciar varios perfiles 1°:
» Influencers anénimos.

Son las personas que ofrecen sus opiniones sobre productos, servicios, lugares, utilizando
diferentes paginas webs, blogs y otras redes sociales. Lo hacen de forma desinteresada, pero
adquieren credibilidad en la sociedad por haber probado el producto y compartir opiniones

personales.
» Celebridades o famosos

Son personas que ya tienen notoriedad a través de su profesidn (actores, modelos, deportistas),
y utilizan esta audiencia para promover productos o servicios de una cierta marca que les ha

contratado previamente.
» Lideres de opinion

Son personas que tienen la capacidad de influir en la sociedad y en crear o afectar la opinion de
sus seguidores, ya que se consideran expertos en ciertos temas. Suelen ser personas que han
empezado por compartir sus opiniones y gradualmente han cogido visibilidad, como por
ejemplo periodistas, blogueros, o profesionales cuya principal preocupacién es mostrar

credibilidad a los productos de los cuales prescriben.
» Expertos comunicadores

Son personas con un cierto nimero de seguidores, que han sido contratadas por alguna marca
para compartir su opinién sobre su producto o su servicio. Se han posicionado como expertos a

lo largo del tiempo.
» Expertos consumidores

Son personas que buscan probar productos o servicios nuevos, después ofrecen su opinion
negativa o positiva y la comparten en sus redes sociales en forma de video o imagen. Suelen ser
jovenes con ideas que atraen a las nuevas generaciones y al publico millennial. Son conocidos

también por Vlogueros.

19 Carrion Asanza, Cifuentes Albeza (2017) Influencers valencianos en las redes sociales: impacto del fendmeno
entre universitarios de la Comunidad Valenciana que consumen las redes de Instagram y Facebook, Universidad
Miguel Hernandez, Facultad de Ciencias Sociales y Juridicas
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Segun el tamaio de la audiencia, o el nimero de seguidores en las redes sociales, la calificacién mas

comun que encontramos es la siguiente?:

» Nano-Influencers (1-10k en Instagram)
Son perfiles muy nicho, de tematicas muy especificas, como, por ejemplo, apasionados del
motor, de las tecnologias, etc. Se trata de consumidores normales que tienen una aficién muy

caracteristica y ganas de compartir, pero tienen muy poca influencia.

» Micro-Influencers (10-50k en Instagram)

Se trata de perfiles que tienen un alto nivel de compromiso con su audiencia, es decir, no existe
distancia entre el Influencer y el seguidor. Conservan ese estilo tan propio, como los nano
Influencers, pero hay mas presencia en estilos comunes como beauty, lifestyle, foodie o mamas.
Crean contenido natural y con mucha credibilidad para conseguir que su comunidad confie en

sus opiniones.

» Medium-Influencers (50-200k en Instagram)

Tienen un publico mas especifico, empiezan a ser considerados Influencers con mucha
repercusién para las marcas. Generalmente cuidan sus contenidos y tratan de tener una
constancia en su trabajo. Estdn presentes en casi cualquier sector: salud y fitness, comida,
espiritu emprendedor, moda y belleza, por nombrar sdlo algunas de las categorias mas

destacadas.

» Macro-Influencers (200k-1M en Instagram)
Se trata de personas con una gran carga de influencia ante sus seguidores, pueden incluso llegar
a considerarlos como referentes de alguna marca. Su contenido generalmente es de alta calidad

y se encuadra en un estilo claro o tema especifico.

» Mega-Influencers (mas de 1M en Instagram)
Con frecuencia tienen un publico muy heterogéneo, con diversos temas de interés. Su forma de

relacionarse con sus seguidores es mas distante en comparacién con otros grupos de Influencers.

20

Influencity (2021) El mayor estudio de influencers de Europa.
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Tienen el mayor alcance, pero por lo general menor confianza ya que la mayor parte de su

contenido tiene fines comerciales.

Mas alla del nimero de seguidores como indicador de visibilidad, la nueva tendencia de las marcas
que utilizan marketing de Influencers es contratar micro-Influencers o incluso nano Influencers, que
suelen tener un nivel mas alto de engagement, y se perciben como mds auténticos y sinceros a la
hora de compartir su opinién sobre un cierto producto o servicio 2. Otro aspecto que pueda explicar
el auge del uso de nano y micro-influercers por las agencias de marketing de Influencers es la
dificultad de acceso a los macro y mega Influencers y la diferencia del coste que puede haber entre

contratar mega Influencers y contratar micro-Influencers.

Otro tipo de clasificacion de los Influencers se puede realizar sobre el tema o la industria en la que

actian. En 2017, Forbes publicé el primer listado de las personas mas influyente en las redes
sociales, identificando Influencers en 12 tipos de industrias: mascotas, parenting, moda,
entretenimiento, viajes, videojuegos, fitness, belleza, casa y DIY, comida, tecnologia y negocios, y
niflos??2. Un listado mas reciente (2021) y centrado solo en Espafia, incluye 100 personas mas
influyentes, teniendo en cuenta una audiencia activa, el nivel de confianza que tienen en su
comunidad de seguidores, la calidad de contenido, el tono y el mensaje proprio, ademas del impacto
positivo en el publico. Este listado incluye las categorias de tecnologia, artistas, lifestyle,

gastronomia, deporte y fitness, viajes, motor, entretenimiento, activismo y divulgacion y negocios®.

Otro informe que se centra solo en contenido publicado en Instagram apunta también que el
contenido mds popular publicado de los influecers en 2020 esta relacionado con el lifestyle (11.6%),

seguido por el contenido relacionado con la musica (6.52%), fotografia (5.58%), belleza (5.22%)%.

La mayoria de los Influencers estardn activos en un sector especifico ya que desean dar la impresion
de que son leales a una base de fans interesada en este sector. Sin embargo, varios Influencers
intentan diversificarse en multiples campos, para diversificar su contenido y ganar nuevos

seguidores.

21 Richard Godwin, ‘The rise of the nano-influencer: how brands are turning to common people’ (The Guardian,
14 November 2019) . Recuperado el 9/08/2021.
22 Forbes, ‘Top Influencers’ (Forbes, 2017)

23 Forbes, “Los 100 ‘influencers’ que llevaradn tu marca a otro nivel” (Forbes, 2021)

24 HypeAuditor (2021) “State of Influencers Marketing 2021
, recuperado el 18/11/2021
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4. Tendencias en uso de las plataformas para Influencers

Mas a alla del nimero de seguidores, o del sector especifico en el que actlan, cada Influencer cuenta
con una plataforma especifica donde se afirman, de alli la aparicidon de los nuevos términos como

Vs

“YouTuber”, “instagramer” o “tiktoker”.

En general, el Influencer que depende del uso de las imagenes, por lo general se encuentra
en Instagram, Pinterest y Facebook, mientras el Influencer que se vale de su contenido escrito se
encuentra en Twitter o Reddity si hablamos de contenido audiovisual, videos, entonces
encontramos a TikTok, Instagram, Facebook y YouTube, aunque no siempre el que triunfa con sus
videos en Instagram, Facebook y TikTok lo hace en YouTube. Cada red social estd pensada para
brindar ciertos tipos de contenido en sus formatos exclusivos y al migrar a otra red social generan

cierto rechazo por los usuarios de esta red social.

Sin embargo, a partir de 2017, después de una serie de cambios de algoritmos que ha provocado
varias polémicas con los creadores de contenido de YouTube®, hubo un gran éxodo hacia otras
plataformas que permitan monetizar su contenido sin las restricciones impuestas por Google, como
por ejemplo Twitch, que ha conocido un incremento exponencial en los ultimos dos afios. Otra de las
plataformas que ha crecido tanto en el nimero de usuario, como en las preferencias de las marcas,
ha sido TikTok. En general, el nUmero de usuarios de redes sociales ha crecido desde 2020 hasta
2021 un 10.5%, llegando a 3960 milliones de usuarios. TikTok es la plataforma con el crecimiento
mas importante (60%), llegando a 800 millones de usuarios, mientras Instagram ha crecido un 12%,
con 1082 usuarios. YouTube se mantiene al mismo nivel, con 2000 milliones de usuarios. El informe
publicado sobre las redes sociales preferidas para las marcas en 2020 y las tendencias para 20212,
indica que desde el principio de 2020 cuando solo 16% de las marcas usaban TikTok como estrategia
de marketing con Influencers, al principio de 2021, 68% plantean usarlo. En el Grafico 1, se describe

la intencién de usar las redes sociales por las marcas que utilizan marketing con Influencers.

25 Cid, G. (2021) “Ofensiva contra YouTube: Twitch y Snapchat quieren pagar mas que Google por tus videos”
, recuperado el 8/01/2022

26 LINQIA “The state of Influencer Marketing 2021”
, recuperado el 15/11/2021
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Grafico 1. Las redes sociales usadas para marketing de Influencers. Comparacion entre 2020 y 2021

* 2020 vs » 2021
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Fuente: Lingia®

5. Descripcion de las principales redes sociales

Si antes se ha visto una clasificacion de las redes sociales seglin el nimero de usuarios, seglin una
agencia de marketing internacional, el nimero de cuentas de creadores de contenido e influencers

es muy relevante también?,

27 LINQIA “The state of Influencer Marketing 2021”7 https://www.lingia.com/wp-
content/uploads/2021/04/Lingia-The-State-of-Influencer-Marketing-2021.pdf, recuperado el 15/11/2021

2 Yualing, Y; Constine, J. (2021): SignalFire’s Creator Economy Market Map, https://signalfire.com/blog/creator-
economy/, Recuperado el 7/01/2022
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En este caso, segln su aproximacién, en el 2021 habia unos 50 millones de cuentas de creadores de
contenido, de los cuales 46.7 eran amateurs (creadores de contenido de dedicaciéon parcial),
mientras 2 millones de cuentas eran profesionales (creadores de contenido con dedicacidn

exclusiva). La distribuciéon segun la red social se refleja en la Grafica 2.

Grafica 2. Distribucidn de cuentas de creadores de contenido segun las redes sociales.

46.7M Amateurs 2M+ Professionals—
@ SIGNALFIRE

Source: signalfire.com/blog/creator-economy

500K
Other
200K

300K

Amateur Creators Professional Creators

Fuente: SignalFire (2021)

Instagram
Instagram es una aplicacién en la que los usuarios suben fotos y videos, con opcidn de utilizar filtros
y marcos proporcionados por la propia app. La aplicacién fue lanzada en 2010, Unicamente para
dispositivos Apple y en su primera semana llego a 200.000 descargas y después de tres meses, llego
a tener mas de un milléon de usuarios. Con la llegada de los hashtags (etiquetas), donde se podia
asociar la foto con un tema determinado, se llegé a mas de 5 millones de usuarios. En 2012 se lanzd
la aplicacién para sistemas Android y consiguieron mas de 1 millén de descargas en menos de 24
horas. La aplicacién fue adquirida por el creador de la plataforma Facebook y a partir de ese
momento sufrié varios cambios, como por ejemplo la introduccién de anuncios y publicidad, o la

creacion de Instagram Stories (2016), Instagram TV (2018), que permitia subir videos de hasta 10
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minutos de duracién o Instagram Reels (2020), que permitia crear, editar y publicar vides con
diferentes funcionalidades. Instagram es ahora la quinta red social mas utilizada, con 1221 millones

de usuarios activos mensuales®.

TikTok

TikTok es la plataforma con mayor crecimiento en 2020 y 2021. Es una red social que permite
grabar, editar y compartir videos cortos, de maximo 60 segundos, afiadiendo diferentes tipos de
efectos y filtros. La aplicacién movil de esta red permite visionar videos en bucle, a efecto inmediato.
Es la aplicacién mas utilizada por jovenes y adolescentes®, y con diferencia de otras redes sociales,
llegar a ser Influencer en esta red, no es tan importante el nimero de seguidores, sino la cantidad de
visualizaciones de cada video y capacidad de entretener a los usuarios y de seguir continuamente el
contenido publicado. La aplicacién fue creada en 2016 para el mercado chino y en 2018 se hizo
disponible en todo el mundo. A finales del 2018 ya tenia mas de 800 millones de descargas y llego al

septiembre de 2021 a 1.000 millones de usuarios mensuales3!.

Facebook

Actualmente, Facebook es la es la plataforma que se consolida con el mayor nimero de usuarios,
mas de 2.500 usuarios activos. Ha sido creada en 2003, centrandose en los perfiles de estudiantes de
la Universidad de Harvard, en 2004 crece hasta incluir casa todas las universidades de Estados
Unidos y de Canada y en 2005 llega a 6 millones de usuarios activos mensuales. En 2006 se abre a
todo el mundo y se afaden funcionalidades como Marketplace o Application Developper, que
permite crear e integrar otros juegos y aplicaciones. En 2009, la red tiene mas de 350 millones de
usuarios registrados alrededor del mundo®. Después de este crecimiento importante, Facebook

adquiere Instagram en 2011, Whatsapp en 2014 y GIPHY en 2020. A finales de octubre de 2021, con

2 Gil, Cecilia (2021), “Historia de Instagram, la app que revoluciono la forma de compartir fotos online”,
https://marketingdecommerce.net/historia-de-instagram-app/, recuperado el 16/11/2021

30 De Ia Hera, Cristina (2021), “Historia de TikTok: Crecimiento y evolucién de la red social a la que todos quieren
imitar” https://marketingdecommerce.net/historia-de-tiktok-que-es/ , recuperado el 16/11/2021

3 Mena Roa, Monica (2021) “La popularidad de  TikTok en el mundo”
https://es.statista.com/grafico/25866/porcentaje-de-usuarios-de-redes-sociales-que-afirman-usar-
regularmente-tiktok-en-2021/, recuperado el 16/11/2021

32 Naveira, Alejandra (2021), “Historia de Facebook: nacimiento y evolucién de la red social de los (mé&s de) 2000
millones de usuarios” https://marketingdecommerce.net/historia-de-facebook-nacimiento-y-evolucion-de-la-
red-social/ , recuperado el 16/11/2021
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mads de 2.000 millones de usuarios activos mensuales, Facebook se convierte en Meta, en busqueda

de una nueva imagen orientada al metaverso.

A lo largo de su historia, Facebook se ha visto involucrada en una serie de escandalos relacionados
con el uso de los datos de usuarios (Cambridge Analytica), uso de fakenews, acusaciones de no

frenar discurso de odio y racismo, o proteccién de datos y privacidad de los usuarios.

Pinterest

Pinterest es el lugar de inspiracidon online donde se pueden encontrar ideas expuestas a través de
imagenes. Se pueden crear tableros tematicos, subir imagenes o presentar ideas sobre un tema
especifico. La aplicacidn fue creada en 2009 como un catdlogo virtual para moda femenina y solo
para utilizadores de iPhone. Comparando con otras plataformas, su crecimiento fue lento, apenas
200 usuarios en los primeros cuatro meses, ya que al principio se accedia por invitacién. Por
ejemplo, para 2010, la cantidad de usuarios era de 10.000. Sin embargo, el boom llego después de
un concurso de bloggers que se viralizé al compartir decoraciones en casa. En 2011, al haber sido
nombrado por la revista de New York Times como una de las mejores paginas web, su crecimiento
fue exponencial, llegando a tener 11 millones de visitas semanales. Para el 2014, se generan los
primeros ingresos por publicidad y se afiade el botdn “comprar”. En la actualidad, con un
crecimiento muy potente durante el periodo de confinamiento alrededor del mundo, la plataforma
cuenta con 450 millones de usuarios, de los cuales mas de 75% son de fuera de Estados Unidos®. Es

una plataforma preferida de personas entre 25 a 45 afos.

YouTube

YouTube, la plataforma con mas de 2000 millones de usuarios se puede utilizar en 76 idiomas
diferentes, lo que explica que sea el sitio web de este tipo mas utilizado del mundo. Es el segundo
buscador mas grande del mundo y el tercer sitio mas visitado de Internet después de Google y
Facebook. Cada minuto se suben 300 horas de video a YouTube y se ven 3,25 mil millones de
horas de video al mes. La plataforma fue creada en 2005, como respuesta a la necesidad de
compartir videos. El éxito de la red fue inmediato y en 2006 ya era una de las 10 paginas mas

visitadas del mundo. YouTube fue adquirido por Google y se incorporaron funcionalidades como

33 Mesa, Cesar (2021), “La historia de Pinterest, que es y cémo funciona”
, recuperado el 16/11/2021
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visualizacidn con smartphones, carga de videos 3D o la opcién de emitir videos en directo. Estos
avances consolidaron el crecimiento de la plataforma y en la actualidad cada minuto se suben mas
de 500 horas de contenido video. El 90% de la gente joven entre 18 y 25 afios usan YouTube a diario.
Ademas, es la plataforma que mas facilita que el contenido puede llegar a una larga audiencia, y de
alli el crecimiento de numero de “YouTubers”, creadores de contenido video. Segun la compaiiia "los
creadores son el corazén de YouTube", por eso quieren impulsar a que estas pequefias empresas
que conforman no dejen de crecer en ingresos y audiencias34. En 2019 el niumero de creadores

gue ganan cifras anuales de cinco digitos ha aumentado en mds de un 40%.

Twitter

Twitter se considera como la plataforma que ha cambiado la forma en la cual comunicamos. Nacid
como una plataforma de microbloggins para que los usuarios contasen lo que estuvieran haciendo
en ese momento usando 140 caracteres. La plataforma fue creada en 2005, y en la actualidad
acumula mas de 300 millones de usuarios. En 2017 paso de 140 a 280 caracteres y se utiliza para
informar en directo de sucesos, por lo tanto, ya se considera como una fuente de informacion.
Segln la admiracién que ha conocido a largo del tiempo, la red ha sufrido mucha variaciéon en
términos de popularidad, pero ahora se considera un poderoso canal de propaganda politica. De alli
el debate, que incluye también Facebook o YouTube, sobre como censurar informacién falsa que
circula en las redes sin limitar la libertad de expresién®. En la actualidad, la red cuenta con 330
millones de usuarios activos mensuales, en general personas entre 32 y 45 afios que la utilizan por su

instantaneidad y como fuente de informacion, compaginandola con otras redes.

Twitch

Segun varias opiniones Twitch es la television de los millenials. Se trata de una plataforma de
streaming, de videos en linea, donde el creador interactla directamente con su audiencia sobre
cualquier tema de interés. La plataforma nacié en 2007, centrada especialmente para “gamers” o

personas que jugaban videojuegos online y fue adquirida por Amazon en 2014.

34 Eddy (2019), “La historia de Youtube” , recuperado el
16/11/2021
35 Fiter Miguel (2021), Quince afios de Twitter: la red social que cambio la forma de comunicarnos.

, recuperado 16/11/2021
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En presente, la plataforma se utiliza por todo tipo de creadores de contenido que quieren
interactuar con su audiencia. Cada dia Twitch recibe un promedio de 26.5 millones de visitas y cada
mes mas de 6 millones de personas transmiten contenido proprio. Durante la segunda mitad del
2020, Twitch experimenté un crecimiento del 56% en el total de horas consumidas, superando entre
abril y junio la marca de cinco mil millones de horas. Este éxito se puede explicar no solo por la
visualizacién de los contenidos, sino con la creacién y ser parte de una comunidad?®. En relacién con
la monetizacién del contenido, parece que no hay todavia politicas claras, y se estan
experimentando diferentes modelos, pero en los uUltimos meses, hubo varios casos de quejas
formales de acoso y racismo en la plataforma (sufrido especialmente por mujeres creadoras de

contenido) y que varios “streamers” han sido expulsados por comportamientos indebidos.

OnlyFans

OnlyFans es otra de la plataforma que ha conocido un crecimiento exponencial en 2020 tanto en el
numero de creadores de contenido como en el nimero de usuarios. Es una red social para adultos,
gue propone un nuevo modelo de negocios para las redes sociales. La red surgié en 2016, con la
intencién inicial de crear una plataforma a través de la cual los Influencers de moda pudieran
capitalizar sus publicaciones, con un contenido Premium. Los fans se pueden crear las cuentas de
manera gratuita, pero para acceder a contenidos en si deben suscribirse y pagar una cuota mensual.
En 2018, la red social fue adquirida por el propietario del sitio MyFreeCams y se convirtié en una
plataforma para adultos, donde los creadores de contenidos comparten imagenes o videos eréticos.
La gran ventaja de esta plataforma en comparacién con otras redes es que los creadores de
contenido perciben los ingresos directamente de sus seguidores o de la funcién de pago por vision.
La plataforma cobra los usuarios una tarifa de suscripcion, pero los creadores se quedan con el 80%
de las ganancias®” incluidos mensajes de pago o propinas. Eso puede explicar el crecimiento
exponencial de la plataforma, que paso de 20 millones de suscritores en 2020 a los 120 millones en
2021 y un millén de creadores de contenido alrededor del mundo, de los cuales 10.000 son

espafioles®. Sin embargo, la administracion de la red anuncié en agosto de 2021 el cambio hacia un

36 BBC News Mundo; Cueto, Jose Carlos (2021) “que es Twitch y que hay detras de sus millonarias audiencias”,
, recuperado el 16/11/2021
37 Forbes (2021). La secreta y oscura historia del multimillonario propietario de OnlyFans.

’

recuperado el 16/11/2021
3 Alonso Laura (2021). “Que es y cémo funciona OnlyFans: historia y evolucién de una polémica red social”
, recuperado el 16/11/2021
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modelo de negocios sostenible a largo plazo. Este cambio consiste en prohibir todas las cuentas con

|39

contenido sexual®. De este modo, se intenta también abrir hacia contenido de otro tipo e incluir

otros creadores de contenido que no estén relacionados con la industria de contenido adulto.

Otras plataformas que se usan para publicar contenido y construir comunidades son Reddit, Discord
o la red Clubhouse, basada solo en contenido de audio. Esta ultima plataforma, que pretendia ser
diferente, ya que no hay contenido audiovisual o mensajes escritos y solo se basa en mensajes y
conversaciones audio, es el ejemplo de una plataforma que empezd muy fuerte y se fue decayendo
a menos de un afio de su lanzamiento (por lo menos en Espafia). Aunque en un informe publicado
recientemente?’, Clubhouse es la red social revelacion del 2021 en Espafia, teniendo en cuenta el
numero de bajas de la aplicacién y el nimero de usuarios diarios, parece que, hacia el final del afio,
la plataforma se ha estancado en su crecimiento e incluso algunos de sus pioneros la han

abandonado *.

Se han presentado aqui algunas de las redes sociales mdas populares para compartir contenido
online, ya que forman parte del medio mas popular en el que los Influencer se dan a conocer y
trabajan con marcas aliadas, pero no es el Unico que forma parte de esto. Los Influencers también
usan campafas de email marketing, sus propios blogs, conferencias en diferentes eventos, videos,
podcast y todo punto de interaccion que tengan con su audiencia. Por lo general, es dificil que
alcancen el mismo impacto en todos y cada uno de los canales, por lo que muchas veces no suele ser
una buena estrategia diversificar tanto. Por este motivo, muchos de ellos tienen mas trafico en su
blog, otros cuentan con mas seguidores en twitter y otros poseen importantes audiencias en sus

podcasts®.

3 El Confidencial (2021) “La jugada del creador OnlyFans para sacar tajada con la caida de su invento
millionario”, https://www.elconfidencial.com/tecnologia/2021-08-24/onlyfans-leonid-radvinsky-empresario-
porno 3246454/, recuperado el 16/11/2021

4 JAB Spain “Informe anual tendencias digitales 2021” https://www2.iabspain.es/iab-spain-presenta-su-
informe-anual-top-tendencias-digitales-2021/, recuperado el 3/03/2022

4! 1dalgo Perez, M (2021) “4Qué fue de Clubhouse? El silencio incomodo de una red social que iba a cambiarlo
todo” https://elpais.com/tecnologia/transformacion-digital/2021-11-13/que-fue-de-clubhouse-el-silencio-
incomodo-de-una-red-social-que-iba-a-cambiarlo-todo.html, recuperado el 3/03/2022

42 ANTEVENIO  (2020) “6 casos de éxito de influencer marketing que te inspiran”
https://www.antevenio.com/blog/2020/12/casos-de-exito-de-influencer-marketing/ , recuperado el
18/11/2021
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6. Monetizacion de contenidos creados en las redes sociales

Teniendo en cuenta la variabilidad de contenidos, de soporte visual o de plataforma utilizada, la
forma de monetizaciéon o de generar ingresos a partir de la creacién y la publicaciéon de contenido

online, es muy diferente.

En la plataforma de Google, en la que se suben cada minuto mas de 500 horas de video, es necesario
tener un minimo de 1.000 suscriptores en el canal y al menos 4.000 horas de visualizacién de videos
durante los ultimos 12 meses, de acuerdo con los requisitos que establece YouTube. Ademas, la
competencia es dura: hay cerca de 31 millones de canales y de ellos, solo un millén supera los

100.000 suscriptores.®

El pago a través de las diferentes plataformas puede variar segun diferentes factores como la tasa de
engagement, el nicho del mercado, el estilo editorial, la ubicacién geogréfica, datos demograficos de

la audiencia, y otros mas factores.

Sin embargo, la plataforma que mas ingresos ofrece es el TikTok. En un estudio realizado en Estados
Unidos, 24% de los encuestados afirman que es en TikTok donde mas ingresos obtiene. La siguiente
plataforma es Instagram, con 22% y Youtube, con 20%. Solo 10% de los encuestados producen

ingresos de Facebook, mientras en Twitter solo un 3%*.

Aparte de la monetizacién del contenido creado, otras formas comunes de general ingresos como
Influencers suele ser la participacion en campafia publicitarias de anunciantes o a través de la
financiacién por parte de los fans. Segun la industria en la que actdan, algunos de ellos pasan a

lanzar sus propios productos o propia marca, sin la necesidad de trabajar con anunciantes.
Fases en la monetizacion del contenido creado online

Segln la informacion publicada por una agencia de marketing especializada en marketing de

Influencers %, para generar ingresos a partir del contenido publicado online, hay tres fases:

1. Fase 1, corresponde a los ingresos generados a través de la publicidad servida en sus

videos, como por ejemplo en YouTube o Facebook. En este caso, los ingresos dependen del

43 Diego Godoy, J. (2020), “De la fabrica de ‘youtubers’ profesionales a la “economia de creadores” El Pais,

, recuperado el 7/01/2022
44 The influencer Marketing Factory (2021) ,
recuperado el 7/01/2022
45 2btube (2021) “En Espafia hay mas de 7.500 influencers que viven de la creacion de contenidos”
recuperado el 16/11/2021
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numero de visualizaciones conseguidas y se recomienda combinar varias plataformas, para
poder incrementar los ingresos obtenidos para el mismo contenido (por ejemplo, publicar el
mismo video, con adaptaciones especifica en el canal de YouTube y en Twitch; o publicar las

mismas fotos en Instagram y en Pinterest).

2. Fase 2, empieza cuando el creador de contenido genera suficientes ingresos para
dedicarse a jornada completa a crear contenido. Es la fase en la cual las marcas empiezan a
interesarse por ciertos creadores de contenido, normalmente con mas de 100.000
seguidores y empiezan a participar en campafas publicitarias. Es lo que se conoce

generalmente como marketing de Influencers.

3. Fase 3, corresponde al momento cuando el creador de contenido llega a tener una
comunidad de seguidores que se convierte en una marca propia. Ya no es necesario
participar en campafias publicitarias de otras marcas, sino tienen su producto a la venta.
Obtienen su ingreso tanto de manera directa, a través de la venta del producto, pero
también creacidon de podcast, programas de television o radio, eventos. En Espafa, en
varano de 2021, habia mas de 600 creadores de contenido con mas de milléon de seguidores

en alguna red social y que estaban en esta tercera fase.

Plataformas utilizadas para monetizacion

Un rol importante aqui lo juegan también las plataformas intermediarias que ayudan a los creadores
de contenido a monetizar el contenido publicado en sus redes. Por ejemplo, algunas de mads
conocidas con Filiatly, una plataforma que permite a Influencers de Instagram, YouTube o bloggers
monetizar su contenido a través colaboraciones con marcas con las que comparten identidad y

valores.

Otro modelo de plataforma intermediaria es Patreon, que utiliza un sistema de suscricion mensual y
pago por publicidad y permite a los Influencers recibir cobros de parte de su comunidad de
seguidores. Teachable se dirige especificamente a creadores de contenido educativo, ya que permite

crear suscripciones para comercializar cursos y webinarios.
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Otras plataformas preferidas por los Influencers es Buy me a coffee, que permite recolectar las
suscripciones de parte de la comunidad de seguidores, mientras Supercast se enfoca a podcasters

que pueden ofrecer episodios exclusivos a sus seguidores*®.

Mas alld de estos ejemplos, se han identificado mds de 220 plataforma que puede ayudar a los
usuarios monetizar su pasion, a través de diferentes tipos de contenidos. Estas plataformas se

clasifican en diferentes categorias®’:

e Curacion de la audiencia: plataformas que permiten a los creadores construir su propia
audiencia en diversas areas, como audio (Clubhouse o Discord), contenidos y newsletters
(Substack, Ghost o ConvertKit), eventos (Run The World) o streaming.

e Monetizaciéon de la audiencia: plataformas que permiten al creador monetizar su audiencia:
cursos (Teachable), monedas sociales, acuerdos con marcas, compras, interaccion con los
fans, etc.

e Plataformas verticales: centradas en un nicho especifico, como arte y fotografia, musica,
fitness, juegos o pddcast, entre otros ambitos.

e Gestion de la comunidad: plataformas que permite a los creadores crear y gestionar
directamente su propia audiencia (Buy me a coffee o Patreon).

e Herramientas de creacidn: audio y video, CRM, disefio (Canva), etc.

Sin embargo, mas alld de la plataforma utilizada para monetizar el contenido publicado,
recientemente el interés por la calidad de la comunidad de seguidores, las practicas de publicidad o
los derechos de los creadores de contenido estan cobrando interés por las autoridades de diferentes

paises, Espaina incluida.

Espaiia intenta regularizar el mercado publicitario de Influencers

A partir del agosto de 2021, Espafia sigue el modelo de otros paises como Noruega o Francia, y

propone regular la actividad de los Influencers en redes sociales para asegurar que siguen las buenas

46 Urios Jorge (2021) “La economia de los creadores de contenido, el nuevo paradigma que vino para quedarse”
recuperado el 18/11/2021

Nafria, Ismael (2021) “El fendmeno de moda, la economia de creadores”

recuperado el

47

18/11/2021

Catedra d’Economia Col{aborativa i Transformacid Digital 21


https://jorgeurios.com/la-economia-de-los-creadores-de-contenido/
https://www.cuadernosdeperiodistas.com/el-fenomeno-de-moda-la-economia-de-creadores/

Catedrade Solzhoratia

practicas dentro del mundo del marketing digital®®. En este sentido, la Comisién Nacional de los
Mercados y de la Competencia (CNMC) ha propuesto que los creadores de las redes se regulen bajo
el anteproyecto de Ley General de Comunicacion Audiovisual. Asimismo, tendrdn que cumplir con
las obligaciones de proteccidn al menor y reglas publicitarias. La presente ley sefiala especificamente
qgue las comunicaciones comerciales realizadas por via electrénica deberdn ser claramente
identificables como tales. Ademas de identificar claramente la persona fisica o juridica en nombre

del cual se realizan estas comunicaciones.

Por tanto, los Influencers espafioles o que vivan en Espafa estardn obligados a informar que su
contenido es una promocioén que esta siendo financiada por alguna empresa. Sin importar si es una
publicacidn en Instagram, Twitter, Facebook o si es hecha en formato post, story, reels o video en
directo. Ademas, tampoco influye si el pago por la publicidad es monetario o por intercambio,

ambos acuerdos se tomardn como contenido patrocinado que debe ser notificado®.

Otro avance importante que propone esta ley esta relacionado con la regulacién de la practica de
seguidores, que ha llegado a ser una practica comun y que puede implicar un acto de “competencia
desleal”. Segln un estudio publicado en abril de 2021, solo el 55 % de los seguidores de Instagram
son personas reales. Esto significa que el otro 45 % son bots, cuentas inactivas o automatizadas. Mas
de la mitad de los Influencers auditados —el 55,4 %— estuvo involucrado en fraudes durante el afio
2020. Es verdad que el porcentaje de engaiios ha bajado casi ocho puntos respecto a 2019, pero lo
mas curioso es que este porcentaje se eleva hasta el 66,7 % en el caso de las personas influyentes
con mas de 1 millédn de seguidores, los denominados mega Influencers *° . En el Grafico 2 se ofrece
una comparacién entre 2019 y 2020 en el niumero de cuentas de Instagram que se han visto
involucradas en fraude de seguidores. La comparacién se realiza por tipo de Influencers segun el

numero de seguidores.

48 Diaz, Erika (2021). “Espafia le pone la lupa tributaria a los influencers de las redes sociales”

recuperado el 10/10/2021
49 Diaz, Erika (2021). “Espafia le pone la lupa tributaria a los influencers de las redes sociales”

recuperado el 10/10/2021

50 HypeAuditor (2021) “State of Influencers Marketing 2021”
, recuperado el 18/11/2021
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Grafica 3. Numero de cuentas de Instagram involucradas en fraude. Comparacion 2019 y 2020
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Sin embargo, este es un proceso que se esta regulando también por las mismas marcas que buscan
Influencers, ya que la tendencia es contratar nano Influencers o micro Influencers, cuyo nivel de
engagement con su audiencia es mayor y considerado mas relevante®, teniendo en cuenta que

tienen una tasa de interaccidn siete veces mayor que aquellos con mas de 100.00 seguidores>2.

Los Influencers o los creadores de contenido han llegado y estdn aqui para quedarse y para seguir
adaptandose y revolucionando el mundo de la publicidad, la creacién del contenido sobre diferentes
temas relevantes hoy dia y para crear comunidades alrededor del mundo. Alrededor de estas
figuras, las marcas, el mercado, e incluso las redes sociales se seguirdn adaptando y seguirdn
empujando para un mayor crecimiento, Sin embargo, cudles son las condiciones de crecimiento,
cuales son las condiciones laborales especificas para acceder, mantenerse y crecer en el mundo
digital, solo podemos describir en el presente, ya que en el futuro seguiran cambiando y seguiran

sorprendiéndonos.

51 Perez-Barco, Maria Jose (2020), “La cantidad ya no lo es todo en el negocio de los influencers”
https://www.abc.es/economia/abci-cantidad-no-todo-negocio-influencers-

202011300115 noticia.html?ref=https%3A%2F%2Fwww.abc.es%2Feconomia%2Fabci-cantidad-no-todo-
negocio-influencers-202011300115 noticia.html, recuperado el 10/10/2021

52 EAE Business School, (2020). Influencer marketing. Principales retos, medicién de campafias y redes sociales
http://marketing.eae.es/prensa/SRC Influencers.pdf , recuperado el 10/10/2021
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Obijetivos de estudio, metodologia y participantes

Teniendo en cuenta el punto de partida indicado en el apartado anterior, esta investigacion se
centra en analizar las condiciones del trabajo de creador de contenido en Espafia. De una forma mas
concreta, los objetivos de nuestro estudio son (a) valorar cuales son los perfiles profesionales de los
Influencers, qué estudios son percibidos como necesarios para acceder a esta profesién y qué
competencias se requieren para tener éxito; (b) cuales son las condiciones de trabajo (inversiones,
horarios, desconexidn digital, formas de monetizacién) y si hubo cambios en estas condiciones
laborales a raiz de la situacién de la pandemia. Ademas, partiendo desde la necesidad expresada en
las propias redes sociales, se intenta identificar aquellos retos que enfrentan los Influencers en su

trabajo de creacién de contenido (relacidn con la plataforma, fuentes de estrés).
Procedimiento:

Para dar respuesta a las preguntas que nos planteamos en el estudio, hemos realizado 30 entrevistas
en profundidad (entre 45 minutos y una hora de duracién) con diferentes tipos de creadores de
contenido, en diferentes sectores y a través de diferentes plataformas. Las entrevistas son

semiestructurada, organizadas en cuatro bloques, asi buscando reflejar los objetivos de este estudio.

En primer lugar, se busca recoger informacion sobre los creadores de contenido como, por ejemplo,
qgue plataforma usa principalmente, el nombre en la red (handle), el sector y el tipo de contenido
donde se podria enmarcar sus publicaciones, tipo y frecuencia de las publicaciones, nimero de
seguidores, numero de visualizaciones o cdmo miden el nivel de seguimiento. También se les invita a
explicar cual es la identidad de su marca o como de diferencian de otros Influencers del mismo

sector.

En segundo bloque de preguntas, se indaga sobre la carrera profesional de las personas
entrevistadas. Por ejemplo, se les pide detallar sobre los estudios previos, si compaginan el trabajo
de creador de contenido con otros trabajos complementarios. Ademas, se explora sus percepciones
sobre que conocimientos serian necesarias para acceder a esta profesion y qué competencias serian

necesarias para tener éxito.

En el tercer bloque de preguntas, se realizan preguntas relacionadas con las condiciones de trabajo,
como por ejemplo horarios o nimero de horas semanales invertidas en el trabajo de creador de
contenido, los costes o inversiones iniciales, pero también las formas de monetizacion. Otro aspecto

considerado en este apartado se relaciona con la autonomia o el nivel de restriccién impuesto por la
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misma plataforma, cdmo podria ser la presidén de estar continuamente conectado o la frecuencia de
subir contenido. También se incluyen preguntas sobre cuestiones tributarias, cdmo por ejemplo
sobre la necesidad de un asesor externo para llevar las cuentas o posibles dificultades que hayan

tenido en este sentido.

En el cuarto, y ultimo bloque, se plantean preguntas sobre los retos del trabajo de creacion de
contenido, como por ejemplo la falta de desconexién, problemas de derechos de autor o
abuso/discriminacidn/discurso del odio en la red. En este apartado, especificamente, se ha buscado
dejar espacio a la persona entrevistada para explicar las dificultades y los retos de este trabajo, en su
opinién. También se incluyen preguntas sobre la necesidad o la intencién de ser parte de una red de

creadores de contenido.

Un bloque aparte de preguntas se ha centrado en las mujeres participantes en este estudio,

explorando posibles problemas de este trabajo que sean especificos para mujeres.
Participantes:

En este caso, se ha utilizado una muestra de conveniencia, dado el dificil acceso a creadores de
contenido. Se han contactado directamente a través de diferentes redes (Instagram, twitter,
business whatsapp y correo), pero dada la baja tasa de respuesta, se ha utilizado la recomendacion

directa y el contacto personal.

Para obtener la mayor perspectiva de los puntos de vista expresado por los Influencers, hemos
incluido en este estudio 12 nano-Influencers (entre 4 — 9 mil seguidores), 11 micro — Influencers
(entre 45 — 136 mil seguidores), 4 medium-Influencers (50 mil — 200 mil seguidores) y 4 macro
Influencers (mas de 300 mil seguidores). Se ha buscado una variedad de plataformas (Instagram,
Facebook, TikToc, YouTube, Twitch y podcast) por lo tanto, de los 31 participantes, 16 utilizan
Instagram como su canal de publicacion favorito, 5 publican contenido principalmente en Youtube, 5

streamers en Twich, 3 utilizan TikTok y 2 podcasters (Patrion / ivoox).

También se busca una variedad de sectores e industrias (6 se especializan en belleza y lifestyle, 2 en
desarrollo personal, 2 bienestar y salud, 4 entretenimiento, 3 en divulgacién cientifica, politica,
actualidad, deporte, disefio grafico). De los participantes en el estudio 16 son mujeres y 15 son
hombres, con un rango de edad entre 18 y 52 anos. Se cubre el territorio nacional de Espafia, con
representacién de diferentes comunidades auténomas, como por ejemplo Catalufia (17), Comunidad

Valenciana (6), Madrid (6) o Andalucia (1).
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Resultados

Después de realizar las 30 entrevistas en profundidad, se ha realizado un andlisis de contenido,
resaltando, por un lado, las similitudes de opiniones entre las personas entrevistadas, pero también
destacando las diferencias de opiniones, que son mas notables segin el tamafio del creador de

contenido y segln el sector.

A continuacidn, se presentan los principales resultados del analisis de contenido, siguiendo la
estructura de los bloques de entrevista. De esta manera, se intenta dar respuesta a los principales
objetivos de este estudio y resaltar aquellos hallazgos sorprendentes. Por lo tanto, se realizara el
perfil profesional de un “Influencer”, con especial enfoque en los estudios necesarios o no y la
experiencia profesional para acceder a este trabajo. También se destacan las competencias
necesarias para ser Influencers, mas nombradas por las personas entrevistadas. Asimismo, hacemos
una descripcion detallada de los diferentes aspectos de las condiciones de trabajo de Influencers,
haciendo hincapié en las diferencias que pueda haber entre los diferentes tipos de Influencers. Mas
alla de los retos impuestos por estas condiciones de trabajo, realizaremos una breve descripcién de
los problemas que enfrentan estas personas (como por ejemplo problemas de acoso en la red,

problemas de auto-estima).

1. Carrera profesional

“Yo de mayor quiero ser Influencer!”

En este apartado, resaltamos los resultados referentes a la carrera profesional de un Influencer, el
perfil profesional de estos creadores de contenido, los estudios y conocimientos necesarios, asi

como las competencias requeridas para llegar a tener éxito en las redes sociales.

Segun la clasificacién del perfil profesional de los Influencers, se ha visto que se pueden agrupar en
creadores andnimos, celebridades, lideres de opinién, expertos comunicadores y expertos
consumidores. Sin embargo, al analizar los perfiles de las personas entrevistadas es mucho mas
dificil agruparlos siguiendo este criterio del perfil profesional, porque segin el crecimiento del
numero de seguidores y sus relaciones con las marcas, llegan a pasar de creadores andnimos, a

expertos consumidores o a expertos comunicadores.
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Por lo tanto, équé estudios serian necesarios para llegar a ser Influencers? En 2018, en la Universidad
Autonoma de Madrid (UAM), aparecid el primer curso oficial para instagramers e YouTubers, que les
ensefia a los aspirantes cémo llegar a ser Influencers. Este curso esta dirigido a un amplio publico
interesado, desde a no-universitarios a estudiantes de grado y posgrado, graduados y licenciados de
cualquier titulacién, profesionales del marketing, comunicacidn y relaciones publicas o community

managers>>.

Sin embargo, mas alld de cdmo llegar a controlar las redes sociales para atraer seguidores y para su
uso mas responsable, hay otro debate de interés hoy dia sobre la formacién necesaria relacionada
con el contenido que se comparte. Por ejemplo, en el dmbito politico hay varios movimientos
iniciados y apoyados por Influencers, que tiene un gran impacto sobre resultados de las elecciones
(caso de Influencers apoyando a Donald Trump en las elecciones de los EEUU), o sobre el proceso de
votacién (el caso Stormy, que a través de un tuit muy emocional instando a la gente a participar en
las elecciones generales en el Reino Unido. Ese dia, el nimero de personas que hicieron lo mismo
aumentd un 236%.54) Estos Influencers no tienen formaciéon en ciencias politicas, derecho,
periodismo vy, sin embargo, comparten opiniones personales que tienen un impacto directo sobre el

mundo politico y sobre la sociedad.

Todo esto suscita un debate muy intenso dentro de la misma comunidad de Influencers. Por un lado,
los que apoyan sus opiniones y sus argumentos en conocimientos adquiridos a través de formacion
formal (politdlogos, socidlogos, periodistas) y que abogan por la responsabilidad de los Influencers

de compartir informacién veridica y verificada.

“ideberia haber un cédigo deontoldgico para cualquier persona que crea contenido online!
“Asi nos aseguramos que por lo menos se responsabilicen un poco del mensaje que sueltan

por alli”.

Sin embargo, del otro lado estdn los Influencers que no cuentan con una educacidon formal
relacionado con el contenido que comparten, y que hablan de la meritocracia y “el clasismo” de la
formacidn, defendiendo el derecho a expresar opiniones y compartir inquietudes, reflexiones,
experiencias personales con su comunidad de seguidores, aunque no tengan un conocimiento

formal sobre el tema.

3 Asenjo, Alba (2018), “Nace el primer curso de formacién de influencers en Espafia”,

, recuperado el
10/11/2021
> Harringthon, John (2020) “Game of influence: how new-wave of political influencers became lightning rods
debate”,
recuperado el 10/11/2021
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“que por no ser politéloga, no quiere decir que no puedo hablar de politica. jYo tengo mi
opinion, que intento que sea lo mds informada posible...y yo uso mi voz para decir mi opinion

a la gente que me escucha!”

Mas alld del debate, las dos partes estan de acuerdo en el entorno muy toxico de la “fake-news” y

abogan por usar solo fuentes fiables de informacién.

Por lo tanto, a la hora de describir el perfil profesional o de entender que estudios son requeridos y
cudles son los conocimientos imprescindibles para llegar a ser Influencers, seglin las personas

entrevistadas, estos perfiles se pueden categorizar de la siguiente manera:

1. Estudios formales relacionados con el contenido que comparten en sus canales.

Personas que se han graduado en ciencias politicas, en periodismo, sociologia, historia, pero
también fitness, disefio grafico o moda. Hay que resaltar que, en este caso, la creaciéon de una
comunidad de seguidores ha sido un proceso natural, ya que la mayoria de ellos han empezado con
un nimero muy pequeio de seguidores y con temas especifico y se han ido diversificando como
respuesta a la necesidad expresada por estos seguidores. Por ejemplo, crear un canal de opinién en
YouTube, después de la viralizacién de varios tuits, o crear un podcast a partir de los comentarios a
los videos de YouTube, donde los seguidores piden profundizar mds en ciertos temas o expresan

curiosidades.

“Claro, yo empecé a comentar temas de actualidad politica que habia estudiado, en videos
de dos o tres minutos, y empezaron a preguntarme mi opinién sobre temas mucho mds

complejos, que al final he abierto un canal de YouTube para contestarles”.

“l jHay muchisimo contenido sobre historia, pero casi todo es super aburrido! Como yo soy
una persona apasionada por la historia, pero también muy creativa, un dia decidi hacer
videos divertidos sobre acontecimientos histéricos que a mi me parecen apasionante y que

he estudiado toda mi vida”.

2. Estudios formales en temas relacionadas con creacion de contenido en general

Aqui entrarian las personas que se han licenciado en publicidad, marketing, periodismo o arte. Son

personas que, independientemente del tema o el mensaje del contenido que crean en las redes
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sociales, utilizan sus conocimientos adquiridos previamente. Por ejemplo, instagramers en el sector

de la moda, que tengan estudios previos de arte, utilizan estos conocimientos para crear contenido

creativo, innovador y artistico.

“a mi me ayudd mucho el hecho que haya estudiado arte, entonces es mds fdcil para mi

innovar y crear contenido creativo, que sorprenda a la gente que me sigue”.

“todo lo que estaba aprendiendo, tanto en el trabajo (asistente en agencia de marketing),
como en la escuela, lo aplicaba a mi marca personal, hasta que aprendi qué funcionaba para

mi o qué no”.

3. Sin estudios formales relacionado con el contenido o creacion de contenido, pero con

experiencia personal

Son las personas que no tienen los estudios formales relacionados con el sector en el cual producen
contenido, pero tienen extensos conocimientos adquiridos a través de la experiencia personal. Este
es el ejemplo del coach que comparte técnicas sobre “time-management” (uso del tiempo) o explica
como compagina en su vida diaria un trabajo de 8 horas diarias, estudios de grado o postgrado y el
trabajo de creador de contenido. También podriamos incluir a los creadores de contenido que
comparten consejos de parenting. Ademas, en esta categoria entrarian la mayoria de los Influencers
que se consideran expertos consumidores: personas que comparten su experiencia personal sobre el

uso de un cierto producto o servicio.

“empezaron a pedirme que les explique como me organizaba el dia, con tantas cosas que

tenia que hacer”

“llevo afios jugando y disfrutando de este juego. No he llegado a ser jugador profesional,
pero si que estuve en varios campeonatos. Asi que, durante el confinamiento, ya que jugaba
solo en casa, he pensado que, porque no lo hacia live, y conectar asi con otros que podrian

estar interesados”
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4. Sin estudios formales, pero con conocimiento adquiridos como autodidacta.

Son las personas que no han realizado formacién especifica relacionada con el contenido que
comparten, pero se han formado como autodidacta. Por ejemplo, creadores de contenido sobre DIY,

hobbies e incluso moda.

“siempre he estado interesado en este tema, y mientras trabajaba en un puesto que no tenia

nada que ver, leia todo lo que encontraba sobre este tema (futbol)”.

“la moda era lo que mds me gustaba. Estaba pasando horas y horas leyendo blogs de moda.
Me podrias preguntar cualquier cosa sobre cualquier prenda que ha llevado un famoso en

Espaiia, y te lo sabia decir. Y al final, pues aqui estoy, compartiendo lo que sé...”

5. Sin estudios formales, sin necesidad de conocimientos previos

Son las personas que comparten contenido como manera de expresion creativa, sin necesidad de
haber estudiado formalmente o sin conocimiento previos. En general, son creadores de contenido

de entretenimiento, o contenido de opinidn.

“Pues muchas veces subo videos chorras, en los que explico cdmo entiendo nuevo canciones,

0 comentar cosas que me hagan gracia”.

“Habia empezado por subir videos de mi dia a dia. Por ejemplo, mi dia resumido en 15
segundos. Pero vi que lo que mds visualizaciones tenian eran los videos de humor. Asi que

ahora solo subo videos con bromas, con frases divertidas, o memes.”

Mas alla de los conocimientos previos sobre el contenido que comparten con sus seguidores en las
redes sociales, todos los creadores de contenido resaltan la necesidad de formarse y aprender sobre
formas de presentacion de este contenido. En este sentido, la mayoria se han formado como
autodidactos en todo el proceso de creacidn de contenido: crear guiones, técnicas de fotografia y
grabacién (uso de camaras, técnicas), edicidn de videos y sonido, estrategias de marketing
(identificar el nicho, persona del seguidor), uso de las redes sociales (la hora especifica del dia para

subir contenido), uso de palabras claves, SEO...

“Pasar tantos dias diariamente en las redes sociales, al final te sigues reciclando
continuamente. Yo sigo gente muy buena de marketing y veo sus posts, o veo que hacen los

otros Influencers...”

Catedra d’Economia Col laborativa i Transformacié Digital 30



Catedrade Solzhoratia

“la de horas que estuve buscando sobre como funciona Instagram! He encontrado un tio en
youtube, que explica temas de algoritmo, de como usar los hashtags y como crear posts de

interés y con él he aprendido a usarlo bien”
Competencias para llegar a ser un Influencer de éxito:

En relacién con las competencias necesarias para llegar a ser Influencers, todas las personas
entrevistadas concuerdan en el hecho de que hoy dias es un mercado muy competitivo y compartir
un contenido de interés ya no es suficiente. Para tener éxito en las redes sociales, hay una serie de
calidades o habilidades que son necesarias para cualquier persona que quiere tener éxito como

creador de contenido, como, por ejemplo:

Creatividad.

Uso de técnicas audiovisuales.

Escucha activa de los seguidores.
Autenticidad y “tener una voz propia”.
Constancia en crear y publicar.

Implicacion con la comunidad de seguidores.

Mantenerse actualizado y entender las tendencias.

O 0 0 0 0 0 o0 o0

Ser presente en lo que pasa al alrededor

“En Instagram, hemos pasado de “los selfies en el espejo” a contenido audiovisual profesional,
que transmita emocion, que sea innovador y que enganche a las personas en los primeros tres

segundos”

“Lo mds importante para mi ha sido saber escuchar a la audiencia. Leer atentamente los
comentarios y preguntarles directamente por aclaraciones o por que otros temas les interesaria
que hablemos. También sigo el interés que genera cada tema de los videos y vamos enfocando

directamente a los que tienen mds interés.”

“Hay mucha gente ya que hace fitness, de todo tipo y en todo idioma. La gracia es como lo haces,

el carisma que tu tienes, hacerlo a tu manera y darle tu toque.”

“En nivel de visualizaciones depende mucho de los eventos (politicos) de actualidad, por lo tanto,
publicamos los videos a dos, mdximo 3 dias, para poder usar ese momento, esa actualidad. Asi

que hay que estar muy presente, leer las noticias y ser muy espabilado”.
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2. Condiciones De Trabagjo

Mas alld de ser famosos y de ganar mucho dinero por subir fotos — que es la opinién general sobre
este tipo de trabajador, hay una serie de condiciones laborales, como en cualquier trabajo, con la
diferencia que estas se conocen muy poco en este caso. Las preguntas realizadas rondan alrededor
del horario de trabajo habitual, o las horas invertidas a la semana, la inversidn inicial y el retorno de

Ill

la inversidn en el “negocio” de la marca propia como Influencer. También se les preguntan cudles
son las formas mas comunes de monetizar este contenido que publican o qué nivel de autonomia

sienten es este trabajo y cual es el equilibrio entre vida privada y el contenido publicado online.

A continuacidn, se presentan el resumen de las respuestas de los participantes en este estudio. Sin
embargo, la riqueza de la informacién recibida en este sentido nos ha permitido crear tres perfiles
diferentes de creador de contenido, segun el tipo de dedicacién (dedicacidn exclusiva, dedicacidn
parcial y dedicaciéon parcial derivada de la actividad profesional principal). Por lo tanto,
describiremos cada uno de los perfiles, segln las caracteristicas principales de las condiciones de

trabajo de cada uno.

Tipo de dedicacion al trabajo de Influencer.
1. Dedicacion exclusiva.

Aqui se incluyen aquellas personas cuya actividad profesional principal es creacidn de contenido en
las redes sociales. Son personas que no tienen la necesidad de compaginar esta actividad con otras
ya que la Unica fuente de ingreso lo constituye la monetizacidn de este contenido. En estos casos,
todos los participantes han resaltado la necesidad de estar conectado a la red 24/7, ya que se
percibe como requisito del proprio trabajo. También mencionan jornadas laborales de mas de 10
horas, sin un horario especifico, pero con el requerimiento de estar conectado especialmente por la
tarde noche y los fines de semana, cuando el nimero de seguidores conectados es mayor. Ademas,
no suelen tomar vacaciones o desconectar durante mucho tiempo, por el miedo a no perder la
conexién con los seguidores o a no fallar a sus suscritores. También perciben muy poca autonomia
en el ritmo y el proceso de trabajo, que esta impuesto por los algoritmos de las plataformas de las
redes sociales (horarios de publicacién, frecuencia de publicacién, tipo de publicacién — reels, story,
post). Publicar el contenido es solo un aspecto del trabajo, ya que cualquier tipo de publicacion

necesita un trabajo previo de preparacién (creacidon de guion, buscar informacién y leer sobre los

Catedra d’Economia Col{aborativa i Transformacid Digital 32



Catedrade Solzhoratia

temas que se presentan); de produccién (grabacidn y edicién); y de postproduccidn (promoverlo en

otras redes sociales, seguir y moderar comentarios, etc.).
2. Dedicacion parcial

Incluye aquellos Influencers que compaginan la actividad de creacién de contenido con otro tipo de
actividad, como puede ser tener otro trabajo, estudiar (grado o master), o incluso tener otro trabajo
y estudiar a la vez que crear contenido online. Esta actividad puede estar conectada o no con el
trabajo de creador de contenido. Por ejemplo, realizar estudios de marketing, de publicidad o
relacionado con el contenido compartido en las redes. También es frecuente tener otro trabajo de

dedicacién exclusiva relacionado con publicidad, community manager para empresas, o periodistas.

Estas personas reconocen estar conectados a las redes en todo momento en el que no se realiza la
otra actividad. Incluso es muy comun que haya solapamiento, como, por ejemplo, revisar los
comentarios o mensajes en las redes sociales, mirar otras cuentas como fuentes de inspiracién, o ver
las tendencias, mientras estan en las clases (para los que estudian), o tienen descansos en la otra

actividad.

En estos casos, hay una dedicacién de unas 15 — 20 horas a la semana, con una fluctuacion
importante, segun las campaifias o el trabajo que tienen. La mayoria dedican 2 - 4 horas al dia,
después de realizar la otra actividad (después de las clases o al salir del trabajo), todos los dias de la
semana. Sin embargo, hay algunos que dedican una o dos jornadas laborales a la semana
exclusivamente a esta actividad (creacién de guion, grabacion y edicién). Aqui tampoco hay un
horario especifico, pero se requiere estar conectado especialmente por la tarde noche y los fines de
semana, cuando el nimero de seguidores conectados es mayor. Ademads, es este caso, no hay

desconexion y las vacaciones (de la otra actividad) se “aprovechan” para crear contenido.

Sin embargo, comparando con los Influencers de dedicacion exclusiva, perciben un nivel mas alto de
autonomia, tanto en la frecuencia de publicacidn, el tipo de publicacidon — reels, story, post, y el
contenido de la publicacién. Pero, en misma linea que la categoria anterior, para estos Influencers,
cualquier tipo de publicacién necesita un trabajo previo de preparacidn (creaciéon de guion, buscar
informacién y leer sobre los temas que se presentan); de produccién (grabacion y ediciéon); y de

postproduccion (promoverlo en otras redes sociales, seguir y moderar comentarios, etc.).
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3. Dedicacion parcial derivada de la actividad principal.

Esta es una subcategoria de los que se dedican parcialmente a crear contenido, y lo usan para
vender su producto online (por ejemplo, cursos online, o pack de entrenamientos online), o para
atraer clientes para su negocio presencial (por ejemplo, atraer clientes para servicios de coaching, o
clientes para entrenamientos personales). Las condiciones laborales son las mismas que en la

categoria anterior, los creadores de contenido que tienen una dedicacién parcial.

A partir de la descripciéon de las condiciones laborales de estos tres tipos de trabajadores de

contenido, cabe destacar las siguientes observaciones:

A) Incluso los Influencers que ahora se dedican a crear contenido de manera exclusiva y
profesional, han empezado por compaginar esta actividad con otras. En algunos de los casos,

se han tardado hasta 8 anos, hasta llegar a profesionalizar el trabajo.

B) El trabajo de creador de contenido se concentra por la tarde-noche, fines de semana y
periodos de vacaciones, cuando es necesario subir el contenido para optimizar y obtener el
maximo numero de visualizaciones, ademas de mantener la interacciéon con la comunidad de

seguidores.

Ademas, las vacaciones se consideran periodos muy Uatiles para crear contenido
(especialmente en el sector de lifestyle), o para “aprovechar” y crear guiones, refrescar la

marca o aprender nuevas técnicas.
C) Es un trabajo aspiracional. El suefio es crecer, o a llegar a dedicarse exclusivamente a eso.

Por lo tanto, no hay una percepcion de oportunidades perdidas por acceder a esta profesion, sino al
contrario. Los que se dedican plenamente, subrayan que lo Unico que hayan podido perder ha sido
“la salud” por el nivel de estrés, pero también mencionan que no harian nunca otra cosa diferente

de lo que estan haciendo.

De los que tienen dedicacidn parcial, la razén por la cual estan estudiando, es para aprender y
prepararse para ser mejor creador de contenido y poder crecer. Los que trabajan, es para poder
mantenerse mientras crecen como creador de contenido, y en cuanto tengas la posibilidad de

monetizar mas el contenido que estan creando estan deseando dejar el trabajo actual.
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Inversiones y retorno de inversién del trabajo de Influencer.

Las inversiones iniciales, mas alla del tiempo invertido en aprendizaje, son minimas. Por ejemplo, la
mayoria empiezan con camara de teléfono mévil y a medida que crecen utilizan cdmaras mas

especializadas.

“Yo he empezado con la cdmara del movil y con un micro de corbata que me costé 28 euros.

Luego he cambiado de cdmara, pero porque mi madre me regalo una”.

“Me he comprado una buena cdmara, pero mds por mi, ya que no sabia si el canal iba a tirar

adelante o no”.

Para la edicién de las imagenes, los videos o los sonidos, son las propias plataformas que ofrecen

filtros o modalidades de edicidn de sonido.

“He pasado del YouTube a Tiktok, porque te deja editar directamente tus videos y puedes

hacer videos mds creativos sin gastar tanto tiempo en la edicion”.

A la medida que van creciendo, la inversidn y los gastos incrementan también y se transforma en un
proyecto empresarial. Hay colaboradores contratados o empleados (por ejemplo, community
manager, traficker, fotografia, creacién de musica, key accountant). También, hay softwares

profesionales de edicién (edicién de video, de sonido, de fotografia).

Las retribuciones dependen de una serie de factores, segln las métricas que se utilicen para cada
plataforma. En este sentido, las agencias de marketing, las agencias de marketing de Influencers y las
agencias de management de Influencers tienen los KPI (key performance indicators) y las métricas y
las retribuciones muy bien descritas a la hora de negociar con los Influencer. |1AB, la mayor asociacion
mundial de comunicacién, publicidad y marketing, publica todos los afios en su libro blanco, las
métricas y las maneras de monetizarlos segun la plataforma. Esto se puede considerar como un
punto de referencia a la hora de calcular los ingresos, sin embargo, el calculo de las retribuciones
gue provienen directamente de las mismas plataformas, son muy opacas y sin descripcién de los
factores que se suponen para calcular las retribuciones de cada pieza de contenido subido a cada

red.

Ademas, hay una serie de momentos claves en la trayectoria de desarrollo de un Influencer a la hora
de poder monitorizar el contenido. Por ejemplo, se necesitan un minimo de 1000 seguidores en el
canal de YouTube, antes de poder monitorizar la publicidad en este canal. TikTok, al contrario, paga

por numero de visualizaciones, y aun asi, es necesario un cierto nimero de horas de contenido
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subido a la red, antes de poder monetizarlo. En este especifico caso, el pago podria llegar a ser
aproximadamente 2 céntimos de euro por cada mil visualizaciones. En Instagram, mds de lo mismo,
se necesita un numero minimo de seguidores y de visualizaciones de los reels y los stories, antes de

que las marcas se te acerquen.

Sin embargo, la sensacidon general es que, independientemente de la plataforma en la cual se publica
el contenido, el algoritmo de calculo no es suficientemente claro. Por ejemplo, un video que haya
recibidos muchos “dislike”, se monetiza de manera diferente, pero la plataforma no indica cémo.
Otro ejemplo es el caso de un video de respuesta a un tema polémico, que una creadora de
contenido subid y que recibié un 300% mas visitas que otros videos suyos, pero que YouTube elige

no monetizar ese video, sin dar ninguna explicacion.

“me he visto salpicada, ya que he tenido que aguantar todo este acoso, por lo menos que
pueda sacar provecho a las visitas. Pero no sé qué hizo YouTube y no me conto ninguna de

esas visitas.”

Formas de monetizacion

Como se mencionaba anteriormente, la mayoria de los Influencers compaginan el trabajo de
creacion de contenido con otros trabajos, con estudios, o incluso con los dos al mismo tiempo. La
cantidad de ingresos que reciben por creacidon de contenido no se percibe como suficiente para
pagar los gastos mensuales. Ademas, incluso aquellos Influencers que ahora se dedican de manera
exclusiva a este trabajo, antes de haberse profesionalizado, lo tuvieron que compaginar con otras

actividades.

¢Cudles son las formas mas comunes de obtener ingresos a partir del trabajo de creacién? Segun
se ha visto anteriormente, para generar ingresos a partir del contenido publicado online, hay tres
fases: fase de monetizar el contenido a través de publicidad, la fase dos que consiste en marketing
de Influencers y negociaciones con las marcas y la fase tres, que consiste en promover y vender la

misma marca creada por el Influencer.

Entre los participantes en este estudio, independientemente de la fase en la cual se podrian
encontrar, se han subrayado varias fuentes de ingresos. No hay ningun Influencers que se centre en

solo un canal, o solo una fuente de ingreso.

“Me da miedo meter todos los huevos en la misma cesta. Imaginate que mafiana me cierran

el canal... éQue haria entonces?”
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“Me dio a pensar cuando se cayo el Instagram (en octubre de 2021). ¢Si se cierra esto, yo que

hago?”

Las principales formas de monetizacidn, segun los participantes, son las siguientes:

1. Sistemas de “freemium”.

Es un sistema que usa suscritores, utilizado especialmente en YouTube, donde los suscritores pagan

una cuota mensual para tener acceso a contenido especialmente creado para ellos.

“En YouTube con la publicidad es muy dificil. ¢Y si un dia cierran el canal, o insultas a alguien
y te bajan el video? Con los suscritores es mucho mds estable. No ganas mucho, pero es mds
a largo plazo. En un afio solo he perdido un suscritor, porque perdid el trabajo. Entonces, por

lo menos sé que cualquier suscritor que tengo, es por lo menos para un afio.”

2. Mecenazgo colectivo.

En este caso, es a través de las diferentes plataformas que existen hoy en el mercado, que los
creadores de contenido tienen la posibilidad de recibir una pequefia aportacion mensual de sus
suscritores, a cambio de acceso a contenido creado especialmente para ellos. Estas aportaciones
pueden ser desde importes de 1 euro al mes, hasta importes de rondan los 50 euros al mes, segun la
voluntad del seguidor “mecena” y la oferta del creador de contenido. Normalmente, cada creador
de contenido crea varios packs de contenido, de diferentes valores, para que cada suscritor pueda
elegir los que mejor le conviene, tanto en términos de contenido, como en el valor de la suscripcion

mensual. La plataforma favorita nombrada por los participantes ha sido “Patreon”.

“Patreon tiene una aplicacion en la cual puedes escuchar directamente los podcasts, que a
mi me facilita mucho estar en contacto con mis mecenas. También es muy fdcil de utilizar

para lo que yo necesito.”

3. Marketing de Influencers.

Esta es una nueva forma de publicidad, que utilizan las marcas dentro del mundo digital para

promover sus productos o servicios. Consiste en publicitar a los consumidores un producto o
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servicios a través de Influencers cuya marca o cuya comunidad se alinea con el segmento de

mercado de la propia marca o el producto que se publicita.

“Cuando empecé a crecer, hubo algunas marcas que me buscaron porque estaban buscando
a alguien con mi perfil. ¢ Cdmo cobro? Pues con ellos cobro por horas. Tengo un Excel donde
voy apuntando. Y si un dia me dicen que quieren afiadir otra story, aparte de los cuatro

semanales que tenemos negociados, pues se afiaden al Excel y se las cobro.”

4. Marketing de afiliacion (Affiliate marketing)

Es otra forma de publicidad, similar al marketing de Influencer, donde los creadores de contenido se
encargan de promover un producto en su comunidad de seguidores, a cambio de una comision
recibida por cada venta, o por cada registracion. La diferencia es que, en el caso de marketing de
afiliado, la empresa anunciada no paga por una campaia, sino paga solo por cada uno de los

usuarios que compran el producto o pagan un cierto porcentaje del valor de la compra.

“Tengo algun video en el cual hablaba de mi dieta diaria, y al nombrar los nombres de las

marcas de productos, luego me hicieron un descuento de 20% al comprar sus productos”.

“Ahora trabajo con varias marcas, y yo voy recomendando el producto que ellos me piden.
Como tengo un cddigo personal asignado, si mis seguidoras lo compran, yo recibo un
porcentaje de esa venta. Luego lo puedo cobrar de dos maneras, o a través de compra de
productos, o ellos me ingresan el dinero. Hasta ahora se ha acumulado tan poco, que

siempre lo cambio por productos ya que los tengo que consumir igual”.

5. Publicidad

Realizar ingresos a través de publicidad es una practica especifica para Youtube, donde, a partir de
un minimo de 1000 suscritores y 4000 horas de contenido visualizadas en una cuenta de youtube, el
creador de contenido puede empezar a recibir dinero por el contenido realizado. En este caso, existe
un programa de Youtube Partner y utilizando el AdSense de Google, aparte de las subscripciones y

las membresias del canal.

“He empujado mucho para llegar a 1000 seguidores para poder empezar a cobrar por la

publicidad”.
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“En este momento, la unica forma de monetizacion (en Youtube) es a través de la

publicidad.”
6. Merchandising

El merchandising es otra via posible de monetizacidon de contenido. Una vez que se haya llegado a un
cierto numero de seguidores, los Influencers pueden personalizar diferentes objetos siguiendo la
linea de su marca personal. Estos productos, que suelen seguir una linea tematica, se venden a

través de las redes utilizadas por el Influencer.

“El canal tiene una tienda, que nos da algo de ingresos también. Alli tenemos tazas,
camisetas, regalitos. Ademds, ahora tenemos una persona que se encarga solo de eso: de

recibir los pedidos, de prepararlo y enviarlos.”

“Como estoy combinando el dibujo y la personalizacion de todo tipo de producto (libretas,
camisetas, bolsas) con creacion de contenido, uso Instagram para darlo a conocer y es alli de

donde me salen los ingresos.”

7. Venta de producto o servicio propio

Cuando el creador de contenido tiene una actividad principal que incluye la venta de productos y
servicios online, como puede ser packs de cursos, libros, dibujos, paquetes de entrenamiento online,
utiliza las redes como marketing directo para promover estos productos y para incrementar las

ventas.
“Lo que mejor se vende en la tienda es el libro que he escrito hace unos afos”.

“Es mds intenso cuando lanzo algun producto. Por ejemplo, el pack de 10 sesiones de
entrenamiento. He preparado ese pack y el contenido que he subido esas semanas era todo

relacionado con el pack.”

“Llevo mds de 6 meses trabajando en un curso que lanzare este mes. Ha nacido como

respuesta a la necesidad mostrada por mis sequidoras”.

“Yo hago sesiones de consultoria privada online. Como no me gustan las redes sociales, he
empezado a usarlo para promover mi servicio de consultoria, y a partir de alli he empezado a

crear pequefios videos de tips o consejos, contestar a preguntas mds frecuentes...”
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8. Atraccidn de clientes para la venta de productos o servicios presenciales

Similar a la anterior forma de monetizacién, esta estrategia se centra en ofrecer pequefias muestras
de producto o servicio y también como plataforma para darse a conocer como profesionales y
promover sus productos o servicios, como pueden ser paquetes de entrenamiento personal,

coaching.

“He encontrado muchos clientes que luego venian a sesiones presenciales de entrenamiento,

porque habian visto mis videos y les habian gustado”

Control sobre la forma de monetizacion segun la plataforma

La diferencia en la cual se percibe el control sobre la cantidad de ingresos que generan a través de
las diferentes plataformas depende de la fase en la cual se encuentra el Influencer o el nivel de

profesionalizacion. Se observan dos casos especificos.

a) Los Influencers que se dedican de manera parcial al trabajo de creador de contenido —
perciben un nivel de control sobre la cantidad de ingresos que reciben. Aunque el algoritmo de
calculo del dinero recibido (segun las visitas, las visualizaciones, los likes o el tiempo de
visualizacidn) no es transparente, afirman que, si se dedicaran exclusivamente a este trabajo,
podrian incrementar los ingresos. En sus opiniones, solo depende de ellos y de la cantidad de

tiempo que invierten en crear contenido o adaptarlo mas al nicho.

“Yo sé que, si haria un buen estudio del nicho, y centraria mds los temas de mis videos,

ingresaria mds dinero.”
“Si le dedicara mds tiempo, cambiaria la situacion”.

“No pago mis facturas con este dinero, pero si fuese asi, seguramente pasaria mucho

mads tiempo en la red”.

b) Los Influencers que se dedican de manera exclusiva al trabajo de creador de contenido
consideran que tienen poco o nada de control sobre los ingresos generados a través de la

plataforma. Sino al contrario, es la plataforma que impone las ganancias, ya que es la plataforma
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gue impone de cierta manera la frecuencia de las publicaciones, el tiempo en la red, el uso de los

adds.

“Siempre escuchas que tu eres el propio jefe! Y no! No es que YouTube sea tu jefe, pero
tu no tienes la libertad de hacer lo que quieras, porque sales perdiendo, pierdes interés y

pierdes seguidores”.

“Hay dias mejores o dias peores, cuando no te apetece conectarte para un live y ponerle
buena cara. O hay periodos cuando hay otras prioridades. Mi padre estuvo una temporada
en el hospital y yo me tenia que conectar, aunque solo para decir porque no iba a hacer los
streaming de siempre. Sino los seguidores se te van. No te ven un dia, no te ven otro dia, y
empiezan a sequir los videos de otros. Y tu te quedas preguntdndote si le gustaras mds uno u

otro y si le has perdido”.

“Yo lo tuve dejado una temporada, por algun tema familiar, y se ha quedado estancado.
Me ha costado mds de dos meses después de retomarlo, solo para llegar al mismo numero

de antes”.

Otro de los factores mas preocupantes para el trabajo de creador de contenido, es la presidon de
estar conectado continuamente a las redes sociales. En la percepcion de la intensidad de esta

presion se observa el mismo patrén que el relacionado con el control de ingresos.

a) Los Influencers que se dedican exclusivamente a crear contenido estan conectados
continuamente, sea para moderar los comentarios o estar en contacto con sus seguidores, sea
para estar al dia con lo que se publican en todas las redes sociales. Ademads, se percibe como una

fuente de estrés y un factor que esta totalmente fuera de su control.

b) Los Influencers que se dedican de manera parcial a este trabajo no sienten tanto esta
presion. Esto se puede explicar por el hecho que lo tienen que compaginar con otras actividades
gue no le permites estar siguiendo las redes continuamente. No lo consideran una fuente de
estrés, sino al contrario “estoy en twitter para entretenerme”, y consideran que son ellos los que

tienen el control sobre el tiempo de conexidn.
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Aqui cabe lugar una observacidn interesante: las razones por las cuales sienten la presién de creary

publicar continuamente en las redes son bastantes diferentes:

2 Por ganar mas seguidores o por no perder a los que ya tienen.

2 Al usar Patreon o freemium, se han comprometido publicar con una cierta
regularidad y sienten que podrian decepcionar sus suscritores.

2 La presion de la misma comunidad, que piden mas videos, o videos sobre otros

temas.

Ademads, hay respuestas muy diferentes por parte de los Influencers a esta presién de estar creando
continuamente. Uno de ellos reconoce haber perdido el hilo creativo, como reaccién a la presion de

publicar, hasta al nivel de dejar de publicar por largas temporada.

“Lo habia empezado con ilusion, y pasaba mucho tiempo pensando cada video y escribir el
guion. Luego me quede como sin ideas, hice un par de videos muy forzados, que ademds tu
entras ahora y ves que eran forzados, y al final lo deje, que ya sabia que cualquier cosa que

iba a sacar, ya no salia de mi”.

Otro Influencer intenta hacer una desconexién digital un mes al afio y utiliza este tiempo para pensar
en su marca y el contenido de manera estratégica, como hacerlo mads creativo o como incluir otros

temas que podrian ser de interés para sus seguidores.

En general, todos hablan de la presién de estar conectados, aunque en diferentes grados de
intensidad. No solo se trata de crear contenido, pero también estar en contacto con la comunidad
de seguidores, moderar el contenido y los comentarios, seguir a otros compafieros, comentar sus
publicaciones. Ademads, la mayoria de ellos estan presentes en varias otras plataformas a la vez

(Pinterest, Twitter, Twitch), para promover el contenido publicado en la plataforma principal.

Cuestiones tributarias

A raiz del cambio propuesto por el anteproyecto de Ley General de Comunicacién Audiovisual, en

agosto de 2021, las cuestiones tributarias son unas de las principales fuentes de preocupacion.

Todos los entrevistados han tenido problemas con la tributacion de sus ingresos. Los macro-
Influencers hablan incluso de multas considerables por no haber declarado correctamente sus

ingresos, y no por la mala intencidn, sino por falta de regularizacion de esta actividad.
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La principal queja es que no existe una partida donde se pueden declarar las diferentes formas de
recibir ingresos. Por ejemplo, los pagos en productos que reciben por promover diferentes marcas, o
la dificultad de desgravar sus gastos. Por ejemplo, en el caso de los creadores de contenido en sector
belleza y bienestar, en varias ocasiones sus gastos (de viajes, tratamientos cosméticos) no han sido

aceptados para desgravarlos, siendo considerados gastos personales.

La mayoria de los Influencers estan registrados como auténomos y todos cuentan con los servicios

de asesoria contable, que les ayudan a navegar estos problemas.

Contratar los servicios de una agencia de management de Influencers es otra de las soluciones
encontradas. Estas agencias cobran un cierto porcentaje de los ingresos de los Influencers
(aproximadamente 20%), por llevar las cuentas contables, ademas de representarles en las

negociaciones con las marcas y de negociar las condiciones con las mismas plataformas.

Hay otro grupo de Influencers, que no llegan a cubrir el ingreso minimo cumulado requerido al afio
(3000 €) para que aparezca la necesidad de registrarse como autonomos. Y los que reciben
productos “regalos” de diferentes marcas, no los consideran como pagos, ya que lo reciben para

“que lo prueben” y “si les gusta”, puede compartir su opinién sobre el producto.

3. Ofros retos y problemas

Ademas de los retos y los problemas que se han mencionado anteriormente, el trabajo de
Influencers conlleva una serie de retos relacionados tanto con el trabajo, pero también con la salud

mental de la misma persona que desempefia este trabajo.

a) Censura de videos. Aunque YouTube acepta el uso de palabrotas, cuando se detecta que un video

utiliza demasiadas, cambia el algoritmo de calculo de los ingresos, sin previo aviso.

Ademas, una vez que una cuenta haya tenido un video con muchos dislikes o un video que haya sido
reportado, para todos los siguientes videos subidos a la plataforma, el tiempo de carga o el tiempo
de revisar si esta apto para todas las audiencias incrementa considerablemente. Y todo esto, sin

haber informado previamente o alguna explicacion.
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Otro de los casos de censura injustificada por la plataforma es cuando se publican videos que
mencionan temas de sexualidad o temas relacionadas con la comunidad LGBTQl+, cuando el video

puede ser retirado de la plataforma, sin una argumentacién o explicacién por parte de la plataforma.

b) Problemas con la vulneracién de los derechos de autor. Muchas de las cuentas de las personas
entrevistadas han sufrido algin tipo de penalizacién derivada del uso de imagenes, trozos de

canciones o videos de terceros, por la cual no tenian derecho de utilizar.

“Yo creo que esto es algo que se deberia mejorar. Yo, qua ahora me lo puedo permitir, puedo
pagar para usar una cierta cancion o musica que se adapte a mi contenido. Pero alguien que
acaba de empezar lo tiene muy duro. Si no pueden pagar, usar cualquier cosa que

encuentren de manera gratuita y el contenido alli pierde mucho”.

c) Discurso de odio y discriminacién. Especialmente los creadores de contenido en el sector “politica
y actualidad”, que expresan opiniones sobre temas de debate, sufren un fuerte acoso online, hasta
llegar a recibir amenazas de muerte o fotos con fuerte contenido sexual. Esta situacion se sufre mas

por las mujeres que por los hombres.

”

“ojald te mueras” “ojald te violen” “a ver si lo pillas tu también (el cancer)”

Sin embargo, segun el sector que corresponde al contenido publicado, y segin la comunidad que se
crea alrededor de este contenido, no siempre se da el caso de ser victima de discurso de odio. Por
ejemplo, las creadoras de contenido en el sector de belleza y de lifestyle no se sienten victimas de
discurso de odio y discriminacion, porque, en su opinién, ellas mismas han construido una

comunidad con perfiles muy similares y basadas en un interés comun.

“98% de mi comunidad son mujeres que me siguen porque les gusta mi estilo y lo que estoy

publicando”.

d) Ciberbullying. Mas alld de los comentarios y las etiquetas despectivas e injuriosas que se
consideran ya “normales”, los Influencers sufren un fuerte ciberbullying a través de las redes,

llegando a recibir constantes amenazas o fotomontajes.
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“yvo me he asustado y he salido un tiempo de la red. Que estén revisando mi cuenta desde
cuando lo abri y luego poner las fotos mias antiguas, de cuando estaba con mis amigas...al
final me abri otra cuenta, donde solo tengo a gente que conozco, y solo alli pongo fotos

sobre mi vida personal”.

e) Precariedad del trabajo. Se considera un trabajo inseguro, por ejemplo, si recibes tres strikes de
YouTube, el canal se cierra, dejando al creador de contenido sin su fuente de ingreso. También, los
escasos ingresos comparando con la cantidad de trabajo, la inseguridad de los ingresos, la

dependencia de las plataformas y el hecho de que cotizan como auténomos.

“si, si! Soy famosa, soy Influencer! Soy la reina de la precariedad!”

f) Mercado muy competitivo. Hoy dia hay tanto contenido publicado a través de todas las redes
sociales que compite por la atencidén de los potenciales seguidores y suscritores, que se la entrada en

el mercado es muy dificil.

“al final somos todos colegas, pero estamos compitiendo! Un seguidor que se conecta a tu

live, no se conecta al mio...”

“hoy dia, no te cuesta nada hacer un video y colgarlo. Por esto somos tantos, y por esto hay

que estar siempre muy actualizado para poder seguir”.

“hay muchas caras bonitas muy jovenes, que, aunque no aportan mucho, tienen la
comunidad de seguidores de su edad, que todos sabemos que estan mucho mds
enganchados a las redes. Para los de nuestra edad, es mds dificil enganchar la atencién y
mantenerla, porque no pasan tanto tiempo en la red y son mds selectivos con el contenido

que consumen”

g) Salud mental. La conexién continua, la alta carga de trabajo en un ritmo muy rapido, la
precariedad laboral, la exposicion de la vida privada y la exposicién al ciberbullying, crean un

ambiente donde los Influencers sufren un alto nivel de ansiedad.

“A mi me ha pasado de ir a la cama con mucha ansiedad. En un dia en que se te conecta
mucha genta (al streaming) o que te va muy bien, te activas mucho y luego vas a la cama y

te notas como muy nervioso. Puedo tardar incluso dos horas para quedarme dormido”.
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Un otro aspecto mencionado por varios Influencers se refiere a la exposicién constante al escrutinio
y al ser juzgados continuamente por personas desconocidas. Aunque reconocen que ha sido por
eleccién propia, no disminuyen los aspectos negativos que pueda tener sobre la autoestima de una

persona.

Ademads, en dos casos se han mencionado también aspectos relacionados con la creacidon de una
identidad diferente o como se asimila la identidad creada en las redes, a la vida diaria y real,

diferente de la “perfecta” de las redes.

En esta misma line, otro posible problema que puede aparecer en la vida de un Influencer estd
relacionado con el deterioro de las relaciones laborales y profesionales. Varias de las personas
entrevistadas lo destacan, especialmente las que consideran que tienen éxito en su carrera de

Influencer:

“al principio, le caes bien a todo el mundo y te ayudan mucho, pero si luego ven que creces

mucho, e incluso mds que ellos, empiezan a tratarte mal.”

“he perdido varios amigos porque empezaron a pensar que la identidad que yo tengo online
es la de verdad: que estaba todo el dia de restaurante y hoteles, que llevaba una vida de

lujo”

Pertenencia a una asociacion/red/unién de Influencers

“

Considerando este extenso listado de problemas, cabe preguntar la siguiente pregunta: “es
necesaria una union de creadores de contenido”. El intento de sindicalizacién de los Influencers
promovido por la formacion UGT, lanzada el 30 de octubre, ha suscitado un gran debate dentro de la
comunidad de Influencers. M3as allad de los diferentes puntos de vistas expresados a través de las

redes, los participantes en este estudio se decantan en dos categorias.

a) Los macro-Influencers no consideran necesaria ser parte de ninguna red, asociacion o unién de
creadores de contenido. Ademas, se da el caso que los entrevistados han recibido el asesoramiento
personalizado de un “partner” de la plataforma que utilizan, que les facilita el contacto con la red, se
les explica con antelacién los cambios de la red, o formas de monetizacion. Consideran que ya tienen

el apoyo y los conocimientos necesarios sin que estén parte de ninguna red.
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b) Los nano-Influencers y los micro-Influencers ven muy necesaria la existencia de una red de este
tipo. En primer lugar, se sentirian mas protegidos y perciben que tendrian mds poder en la
negociaciéon con las plataformas, sin tener que aceptar, sin mas, sus condiciones. Ademads, se

sentirian mas protegidos contra la precariedad laboral que caracteriza este sector.
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Conclusiones

Ser Influencer es una profesién nacida recientemente gracias a las redes sociales. Personas que
crean y comparten contenido relacionado con su vida, su opinién, o la industria en la cual se
desempeiia, creando una comunidad de seguidores a su alrededor. Mas alld de la descripcién del
término de Influencer, este estudio se propone como objetivo principal entender cudles son las

caracteristicas principales del trabajo de creador de contenido online.

A través de una revisién de la literatura, tanto cientifica, como de divulgacién, esta investigacién
crea un mapa del concepto de Influencer, sus definiciones y sus principales caracteristicas, como por
ejemplo la categorizacidén, las métricas para medir el éxito, las diferentes plataformas y las formas de
monetizacion de contenido online a través de estas plataformas o redes sociales. Pero entender que
conlleva el concepto de Influencer no es suficiente, y en este estudio nos hemos propuesto entender
de manera empirica cuales son las caracteristicas del proprio trabajo del creador de contenido,
realizando una serie de entrevistas en profundidad a diferentes Influencers (nano, micro, macro), de
varias industrias (belleza y lifestyle, politica, actualidad, historia, desarrollo personal, salud y fitness),
y usando diferentes plataformas (YouTube, Instagram, TikTok, Twich). Los resultados obtenidos
pincelan las condiciones laborales percibidas por los Influencers, y contestan a varias preguntas,
relacionadas con el perfil profesional, la formacién y las competencias necesarias para acceder a esta
profesién y para tener éxito; cuales son las formas de monetizacion de su contenido y como
describen la relaciéon que tienen con las plataformas; y, por ultimo, cuales son los retos y las

preocupaciones que mas enfrentan en su trabajo de creador de contenido.

A partir de sus testimoniales, hemos podido perfilar cinco categorias de Influencers que engloban los
diferentes niveles de formacidn necesaria para crear contenido: (a) los que tienen estudios formales
y comparten contenido relacionado con su especializacién; (b) los que tienen estudios formales
relacionados con creaciéon de contenido online; (c) los que no tienen estudios formales, pero
cuentan con una extensa experiencia personal; (d) no tienen estudios formales relacionados con el
tema, pero se han formado de manera autodidacta; (e) no tienen estudios formales, y no lo ven

necesario para el contenido que comparte.

En este sentido, seguimos el debate que ya existe en la comunidad de Influencers, sobre la necesidad
de tener formacidn reglamentada relacionada con los temas que publican en sus redes, o es

suficiente informarse y crear una voz propia que tenga impacto en su comunidad de seguidores. Sin
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embargo, todas las personas entrevistadas resaltan la necesidad de formarse en técnicas de creacion

de contenido, informarse y reciclarse continuamente.

También se identifica una serie de competencias que, segun los entrevistados, son necesarias para
conseguir construir una comunidad de seguidores y tener éxito como Influencers. Competencias
como creatividad, tanto en el contenido, como en el uso de las técnicas audiovisuales, autenticidad y
“tener una voz propia”, constancia en crear contenido, o la escucha y la interaccién con los
seguidores, son algunas de las competencias que se consideran critica para conseguir

profesionalizarse como Influencer.

En relacién a las condiciones laborales, hemos podido identificar tres perfiles de trabajadores, segun
la dedicacion exclusiva o parcial a este trabajo. A partir de estos perfiles, hemos identificado las
caracteristicas definitorias de cada perfil, como, por ejemplo, la dedicacidn horaria semanal, el nivel
de desconexién digital, el control sobre el uso de plataforma y redes sociales, o formas de
monetizacion. En este sentido, se observa gran diferencia entre los Influencers que se dedican de
forma exclusiva al trabajo de creacion de contenidos, que sienten la presion de estar conectados
siempre y de crear contenido y publicarlo continuamente; y los Influencers que se dedican de
manera parcial a esta actividad mientras lo compaginan con otro trabajo o con estudios, y que no

sienten tanta presion de estar conectados y crear continuamente.

En la misma linea, las diferencias entre estos perfiles se notan también en el nivel de control
percibido sobre el trabajo que realizan. Los Influencers con dedicacién exclusiva perciben un nivel de
control mucho mas bajo sobre el tiempo que pasan a la red, el incremento o mantener la comunidad
de seguidores, la carga de trabajo, la forma de monetizacidn o la relacidn con las plataformas,

comparando con el nivel de control percibido por los Influencers de dedicacién parcial.

Sin embargo, la forma de monetizacion y los problemas derivados de la tributacion de los ingresos
obtenidos son fuente de preocupacién para todos los Influencers, independientemente del perfil
profesional, de la fase de desarrollo, o el tamafio y la cantidad de ingresos. Aunque inversion inicial
en este trabajo es casi cero, a la medida que van sumando seguidores, diversifican o se especializan
y sus ingresos incrementan, los costes y los gastos incrementen también. Ademas, se incrementa la
diversidad de medios de monetizacién también, con lo cual se afiade complejidad a todo el tema de
tributacion y cotizacién. Las principales formas de monetizacidon de contenido utilizadas incluyen:
ofertas de freemium, mecenazgo colectivo, marketing de Influencers, marketing de afiliacién,
publicidad, merchandising, venta de producto o servicio proprio e ingresos provenidos de la misma

plataforma. De manera indirecta, las plataformas sociales también se utilizan para atraer potenciales
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clientes y redirigirles a las pdaginas webs personales, donde se presentan y se comercializan los
productos o los servicios de los Influencers. Por lo tanto, la necesidad de tener asesores externos, de
mejor regularizacion y politicas mds claras de tributacion, son algunos de los aspectos que se ven

COMO necesarios con cierta emergencia.

Otros retos del trabajo de Influencer que se han identificado estan relacionado con el abuso y la
discriminacién en la red, con la censura del contenido subido o con los derechos de autor, y con la
salud mental del propio trabajador o trabajadora de creacién de contenido online. Especialmente
para aquellos que suben fotos o videos personales, se percibe como una vida expuesta e incluso la
creacion de una identidad personal basada en el contenido publicado online. Estas personas tienden
a sufrir mas discurso de odio, de discriminacion o de cyberbulling. Para las personas que solo suben
contenido relacionado con los resultados de su trabajo (disefiadores graficos, ilustradores), no se
sienten tan expuestos, sin embargo, sienten que su valor como profesionales es muy volatil, ya que
se basa solo en la reaccién y el feedback de su comunidad de seguidores. Sin embargo, parece que
mads experiencia tiene un Influencer, menos reaccién tiene a este tipo de comportamiento toxico en

la red, como el cyberbulling, o la discriminacidn.

Otro aspecto que destacar del trabajo de Influencer o creador de contenido es el alto nivel de estrés
y la fragil salud mental. Muchas personas de las entrevistadas remarcan los altos niveles de
activacidon y de ansiedad, sin tiempos de recuperacién, ya que estan conectados a las redes
continuamente. Como la mayoria compaginan la creacién y la publicacidn de contenido online con
otro trabajo o actividad o con estudios, incluso con los dos a la vez, las tareas correspondientes a la
creacion de contenido se realizan durante los periodos de descanso de las otras actividades (después
de cenar, durante el fin de semana o durante las vacaciones). Esta combinacién es la receta perfecta
para el burnout o estar quemado, de alli la necesidad de hablar de salud mental de los creadores y

creadoras de contenido.

Otros factores que se identifican como especificas para este trabajo estan relacionado con la
percepcion de falta de control sobre los resultados del trabajo. Las plataformas tienen un nivel de
opacidad bastante alto, que un creador no puede prever el éxito o el fracaso que pueda tener su
contenido. Todo parece que depende del algoritmo de la plataforma. Ademas, parece que tampoco
hay control sobre cdmo y cuando realizar las tareas correspondientes a este trabajo, ya que es la
misma plataforma que impone la frecuencia de publicar contenido, el tipo y las caracteristicas del
contenido, al condicionar la visibilidad de este contenido. Por lo tanto, en general se percibe un nivel

muy bajo de control a diferentes niveles. Pero esta falta de control es mas caracteristica para los
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Influencers que se dedica de manera exclusiva a la creacién de contenido. Para aquellos que
empiezan o no se dedican exclusivamente a esta actividad, perciben que su éxito no depende de la
plataforma, sino que depende de ellos y del esfuerzo que puedan invertir, en términos de horas, de
segmentacién de mercado, o de curacidn de contenido. Parece que mas centralidad tiene el trabajo
de Influencer en la vida de uno, menos control se percibe sobre el trabajo y los resultados

correspondientes.

Otro aspecto interesante destaca el hecho de que, a la hora de unirse a una red de profesionales
Influencers o asociacion para creadores de contenido, los que se han mostrado dispuestos a unirse,
son los nano y micro Influencers, justo los que perciben mas control sobre su trabajo y los resultados
del trabajo de Influencers. Los argumentos aportados en sus casos se relacionan con mayor poder en
la negociacidon con las plataformas para decidir las condiciones de monetizaciéon y condiciones
laborales en general, compartir buenas practicas con profesionales de la misma drea, protegerse
mas contra la precariedad laboral del sector. Por el otro lado, los macro-Influencers y los que viven
exclusivamente de este trabajo, no se plantean unirse a ninguna red, ya que no perciben tener la

necesidad de hacerlo y no ven cuales podrian ser las posibles ventajas.

Mas alld de las condiciones laborales precarias y de los retos y problemas que este trabajo conlleva,
es una profesion aspiracional, a la que muchos suefian dedicarse, sin saber exactamente que se

espera de ellos o en que consiste este trabajo y las condiciones laborales que se imponen.

En definitiva, es uno de los trabajos mas reciente, que pasa por cambios constantes, impuestos tanto
por los utilizadores de las redes que crean las comunidades de seguidores de los Influencers, por los
mismos creadores de contenido que se intentan adaptar constantemente a un nuevo mercado a
través de la innovacion y de contenido, por las mismas plataformas que condicionan este trabajo a
través de los algoritmos y las condiciones impuestas a todo contenido subido online, y Ultimamente,
cambios impuestos por el sector privado (empresas que se publicitan a través de Influencers,
agencias de marketing y publicidad) y cambios impuesto por la administracion publica, a través del

marco legal.

Este estudio realiza un mapeo del concepto y del trabajo de Influencer, centrandose en las
condiciones en las cuales se desempefia esta actividad de creacién y publicacion de contenido en
redes sociales para una comunidad de seguidores, resaltando los puntos de vista de los mismos
trabajadores y trabajadoras a través de las entrevistas realizadas. Sin embargo, es un trabajo que
sufre continuos cambios, por lo tanto, deberiamos seguir monitorizando las tendencias de este

trabajo en un futuro no muy lejano.
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En base a los resultados de este estudio y a las conclusiones extraidas, proponemos las siguientes
recomendaciones para a) los jovenes que acaban de empezar el trabajo de creacién de contenido y
estdn todavia construyendo la comunidad de seguidores; b) las mismas plataformas (aplicaciones,
redes sociales) que se utilizan para la publicacion del contenido y la monetizacion; c) las
administraciones publicas que puedan estar involucradas o interesada en este tipo de trabajo y

trabajadores.

Recomendaciones

1. Aspirantes y nuevos Influencers

a) El esfuerzo consistente y el trabajo arduo es una condicion necesaria pero no suficiente para
tener éxito como Influencer. Esto es, crear y publicar contenido online es un trabajo que necesita
mucha dedicacidn, consistencia, constancia y aprender continuamente, mas alla de la creatividad y
la autenticidad. Sin embargo, eso no garantiza el éxito, ya que depende en gran medida del

algoritmo, de la plataforma y de las tendencias del mercado.
b) Hacer de Influencer no compensa si te juegas tu salud mental.

Dada la precariedad del trabajo, las malas condiciones y numerosos factores de estrés como, por
ejemplo, inseguridad del trabajo, falta de control, altos niveles de ansiedad y estrés, presion
continua de estar en la red y falta de desconexion, falta de descansos y de vacaciones, invasidn en
otras facetas de la vida (familia, amigos, hobbies), exposicion continua al escrutinio publico, se

recomienda cuidar mas la salud mental en estos casos>>.
c) Lo que publicas y el éxito online no condiciona quién eres y lo que vales!

Teniendo en cuenta que los Influencers, los que salen en fotos/videos y los que no salen
directamente, estan expuesto continuamente al escrutinio publico. Hay que aprender a separar el

trabajo de creacién de contenido y la identidad creada online como marca personal.

35 Sobre los problemas de salud mental provocados por tener un algoritmo como “jefe” ver, Todoli Signes, A.
“En cumplimiento de la primera Ley de la robdtica: Analisis de los riesgos laborales asociados a un
algoritmo/inteligencia artificial dirigiendo el trabajo”, Labour and Law issues, 5, 2, 2019, disponible en
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d) Unirse a redes de profesionales, asociaciones o sindicatos desde los que puedan reclamar sus

derechos y tejer una red de apoyo.

Las asociaciones profesionales pueden ayudar a profesionalizar y aumentar el estatus de la nueva
profesion. A la vez, dado la desigualdad existente entre la plataforma y los Influencers individuales,
la unién puede permitirles tener voz e influir respecto a las condiciones laborales ofrecidas por la

plataforma, asi como la forma de funcionamiento del algoritmo.

2. Las plataformas y redes sociales

a) Mejorar la transparencia de los algoritmos y de las politicas de retribucién: cuales son los
criterios que determinan la visibilidad del contenido, cuales son las tarifas y como se calculan las

retribuciones de cada pieza de contenido subido a la red.

b) Facilitar el proceso de fiscalizacion y tributacion de los ingresos producidos a través de la
plataforma. Aunque esta recomendacion esta relacionada con la anterior (la transparencia de las
politicas de retribucién y la transparencia del contenido), las plataformas facilitar y brindar apoyo en
todos los aspectos de monetizaciéon y tributacién de los ingresos producidos a través de la

plataforma.

c) Cuidar mas a los nanos y micros. Ya que la nueva tendencia de las empresas de marketing de
Influencers es contratar nano y micro-Influencers las plataformas deberian ofrecer asesoramiento a
todos los creadores de contenido, siguiendo por ejemplo el modelo de “partners” que Youtube

afrece a los macro-Influencers.

d) Mayor monitorizacién y control del contenido subido a las redes, incluyendo las interacciones

entre las diferentes cuentas, para limitar el cyberbulling, o el discurso de odio.

3. Administracion PUblica (Policy Makers).

A) Mas claridad y un poco de asesoramiento en temas de tributacion. Teniendo en cuenta que la
mayoria de las personas que desempefian este trabajo ha tenido dificultades con la declaraciéon de
los ingresos realizados, y que, ademas, la gran mayoria de los nano y micro Influencers no declaran

estos ingresos (al parecer por desconocimiento, no por mala intencion), recomendamos que las
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administraciones publicas ofrezcan mas transparencia y claridad a la hora de calcular los impuestos

de los ingresos provenidos del trabajo de Influencers.

B) Trasparencia del algoritmo. La normativa actual (art. 22 RGPD) obliga a aquellos que usen
algoritmos o decisiones automatizadas que afecten a derechos de otros a informar sobre la légica de
funcionamiento del algoritmo®®. Sin embargo, de este estudio se concluye que existe muy poca
trasparencia en el funcionamiento del algoritmo. Por eso se propone que la Administracion aumente
el control en la aplicacion de esta normativa que permita a los Influencers conocer cémo funciona el

algoritmo.

C) Regulacion de las condiciones laborales minimas proteger a los nano y micro- Influencers, ya
que dependen totalmente del algoritmo. Teniendo en cuenta la precariedad y la vulnerabilidad del
trabajo de un nano-Influencer, recomendamos mayor proteccion para los nano y micro Influencers,
que algunos de ellos son menores de edad. Esta proteccidn se deberia brindar tanto en relacién con
las plataformas, pero también con las agencias de marketing, que utilizan el desconocimiento y la
ilusién de estos trabajadores para no pagarles segun el esfuerzo y el tiempo invertido. También se
considera relevante establecer una regulacién clara y facil de exigir para proteger los derechos de

autor de estos Influencers por el contenido creado.

D) Proteccion frente al acoso, la discriminacion, etc. El ciberacoso se estd convirtiendo en un
problema social grave en general, pero especialmente para aquellas mujeres que se dedican
profesionalmente a las redes sociales®. Los Influencers son el caso mas claro descrito en este
trabajo. Se recomienda un plan estatal para reducir el acoso mediante la educacién, pero también la
persecucidon de los casos mds graves, con objeto de impedir que ser mujer se convierta en un

impedimento para poder desarrollarte profesionalmente en las redes.

E) Cursos oficiales de facil acceso para creadores de contenido. En base a los resultados
encontrados, proponemos la creacion vy el facil acceso a cursos oficiales de corta duracién para el
trabajo de Influencer, no tanto centrado en los aspectos mds técnicos del trabajo, sino sobre temas
relacionadas con uso responsable de la informacién, seguridad online, salud mental. Algunos

ejemplos de cursos podrian ser: Creacion y divulgacidn responsable de contenido; Como encontrar y

%6 Al respecto ver, Todoli Signes, A. “La gobernanza colectiva de la proteccién de datos en las relaciones
laborales "big data", creacion de perfiles, decisiones empresariales automatizadas y los derechos colectivos”,
Revista de derecho social, N2 84, 2018, pags. 69-88.

37 Otros estudios anteriores alcanzan las mismas conclusiones, por todos ver, Todoli Signes A., “Riesgos
laborales especificos del trabajo en plataforma digitales” OSALAN, 2020, disponible en
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usar fuentes fiables de informacién; Resiliencia y autoestima online, Identificar y parar cyberbulling).
Mas alla de estos cursos, también se pueden crear infografias, videos o contenido audio visual que
facilite el acceso a este tipo de informacién. También se podrian ofrecer cursos de formacion y
actualizacion también en técnicas de creacién de contenido (ya que los propios Influencers sefalan

la necesidad de reciclarse y formarse en ese sentido).
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