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Resumen

Introduccidn: se contextualiza el papel estratégico de las relaciones ptiblicas en la construcciéon
de legitimidad y vinculos simbélicos en entornos complejos y digitales. Metodologia: utilizada
es de tipo documental, basada en una revision bibliogréfica rigurosa de fuentes académicas y
profesionales relevantes del campo. El andlisis se centra en la irrupcién de los influencers como
nuevos mediadores comunicativos y en la incorporacion de herramientas de inteligencia
artificial, especialmente en la monitorizacién de audiencias y la personalizacién de mensajes.
Resultados: se destaca la creciente profesionalizacion del influencer marketing, asi como el rol
de los creadores de contenido en la mitigacién de la evasién publicitaria. Asimismo, se
identifican los beneficios de integrar a estos actores en estrategias de comunicacion, siempre
que exista coherencia entre sus valores y los de las marcas. Discusién: se plantea la necesidad
de establecer marcos éticos, regulaciones y estdndares profesionales para garantizar la
autenticidad y sostenibilidad de estas practicas. Conclusioén: el articulo subraya que las
relaciones publicas deben adaptarse proactivamente al nuevo ecosistema digital sin renunciar
a sus principios fundacionales de ética, transparencia y construccion relacional.

1 Autor Correspondiente: José Daniel Barquero Cabrero. ESERP University (Espaiia).
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Palabras clave: Relaciones publicas; Inteligencia artificial; Comunicacién estratégica;
Influencers; Reputacién corporativa; Ecosistema digital; Etica profesional; Transformacion
comunicativa.

Abstract

Introduction: contextualizes the strategic role of public relations in building legitimacy and
symbolic connections within complex and digital environments. Methodology: employed is
documentary in nature, based on a thorough bibliographic review of relevant academic and
professional sources. The analysis focuses on the emergence of influencers as new
communicative mediators and the incorporation of artificial intelligence tools, particularly in
audience monitoring and message personalization. Results: among the main findings, the
growing professionalization of influencer marketing stands out, as well as the role of content
creators in mitigating advertising avoidance. The benefits of integrating these actors into
communication strategies are also identified, provided there is alignment between their values
and those of the brands. Discussion: the need to establish ethical frameworks, regulations, and
professional standards is raised to ensure the authenticity and sustainability of these practices.
Conclusion: the article highlights that public relations must proactively adapt to the new
digital ecosystem without abandoning their foundational principles of ethics, transparency,
and relationship-building.

Keywords: Public relations; Artificial intelligence; Strategic communication; Influencers;
Corporate reputation; Digital ecosystem; Professional ethics; Communicative transformation.

1. Introduccion

Las Relaciones Puablicas (RR.PP.) constituyen una practica profesional compleja que articula
elementos de la comunicacién estratégica, la gestiéon de intangibles y la produccién simbélica,
orientada a establecer, mantener y consolidar vinculos de legitimidad entre las organizaciones
y sus publicos clave. Esta disciplina, en constante evolucién, ha transitado desde enfoques
tacticos centrados en la difusion unilateral de mensajes hacia modelos mas sofisticados que
privilegian la bidireccionalidad, la construccién narrativa y la adaptacién contextual.

A lo largo del siglo XX y en lo que va del XXI, las RR.PP. han evidenciado una notable
capacidad de resiliencia y reconfiguracién frente a los cambios socioculturales, los avances
tecnolégicos y las transformaciones en las l6gicas de consumo mediético. Sin embargo, més
alla de estas mutaciones formales, persiste un principio axial que guia su operatividad: la
generacion de valor reputacional y la modulaciéon de percepciones en torno a una identidad
institucional, a través de la interaccion sistemaética con los publicos que poseen capacidad de
influencia o que resultan susceptibles de ser influidos por las acciones organizacionales.

En este sentido, las RR.PP. deben comprenderse no como una mera técnica de promocién o
visibilidad, sino como un dispositivo estratégico de mediacién simbélica que actta en el plano
de la significacién social. Su nticleo operativo se funda en la construccién de relatos (narrativas
organizacionales) dotados de coherencia interna, pertinencia cultural y capacidad
performativa, que permiten articular sentidos compartidos, reducir incertidumbre y facilitar
la toma de decisiones en contextos de alta complejidad.

Desde una perspectiva historica, los aportes fundacionales de Ivy Lee y Edward Bernays
resultan insoslayables. Ambos autores, desde posiciones diversas pero complementarias,
contribuyeron a sentar las bases epistemoldgicas de la disciplina, introduciendo nociones clave
como la “interpretacién publica” y la “ingenieria del consentimiento”.
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Estos conceptos anticiparon, ya en las primeras décadas del siglo XX, la necesidad de superar
la 16gica meramente instrumental de la comunicacion para situarla en el marco de procesos
sociales més amplios, donde se disputan legitimidades, visibilidades y hegemonias.

En el actual escenario comunicativo, caracterizado por una sobreabundancia informativa, una
saturacion discursiva sin precedentes y un creciente escepticismo hacia las instituciones
tradicionales, las Relaciones Publicas (RR.PP.) se consolidan como un instrumento de gestion
simbolica de indiscutible centralidad. Lejos de aspirar tnicamente a la notoriedad o al
posicionamiento diferenciador, las organizaciones contempordneas manifiestan una
imperiosa necesidad de establecer vinculos relacionales auténticos y sostenibles con sus
publicos de interés.

La praxis profesional de las RR.PP., en este contexto, se configura como un espacio de
deliberacion estratégica y de intermediacion reflexiva, capaz de aportar estabilidad discursiva
tanto en contextos de crisis como en escenarios de innovacion o de comunicacién rutinaria.

El fundamento epistémico de dicha eficacia no radica exclusivamente en la ingenieria de
mensajes ni en la optimizacion de canales, sino en la capacidad de generar percepciones de
autenticidad. En un entorno en el que cada sujeto conectado dispone potencialmente de
agencia comunicativa —amplificada por las 16gicas algoritmicas de las plataformas digitales —
,la transparencia, la coherencia narrativa y la integridad institucional se erigen como atributos
fundamentales para la construccion y sostenimiento de la legitimidad organizacional.

En este sentido, ya no resulta viable la mera representacion performativa de valores; las
organizaciones estan compelidas a encarnar de forma consistente aquellos principios que
declaran defender. Es precisamente en este intersticio donde las RR.PP. adquieren un rol
nodal: actuar como mediadoras dialégicas entre la institucion y sus publicos, garantizando no
solo la inteligibilidad de los mensajes, sino también la reciprocidad en los procesos de
significacion.

En correlato con este panorama, emerge una dimensién particularmente relevante: la
incorporaciéon de actores comunicacionales no humanos en las estrategias de visibilidad y
posicionamiento. La consolidaciéon del marketing de influencia como tactica dominante en la
economia de la atencién ha dado paso a una nueva fase, marcada por la irrupciéon de los
denominados influencers virtuales.

Estos entes digitales, generados mediante tecnologias de inteligencia artificial y modelado
tridimensional, pueden adoptar morfologias antropomoérficas o abstractas, y participan
activamente en entornos virtuales a través de simulaciones de interactividad en tiempo real.

Si bien esta innovacion representa una oportunidad disruptiva para la expansién del alcance
narrativo y la diferenciacion de marca, también plantea desafios ontoldgicos y éticos de
considerable envergadura. La inexistencia fisica del emisor, la naturaleza programada de su
discurso y la opacidad de los criterios de disefio narrativo abren interrogantes en torno a la
autenticidad percibida, la responsabilidad comunicativa y los limites de la simulacién en la
construccién de confianza.

En consecuencia, resulta indispensable problematizar tanto los beneficios potenciales como las
externalidades no previstas de esta practica emergente, especialmente en lo que concierne al
impacto reputacional y al reequilibrio de las relaciones de poder simbélico entre
organizaciones, publicos e intermediarios tecnolégicos.



.
European
Public & Social
Innovation
Review 4

La irrupcién de la Inteligencia Artificial (IA) en el &mbito de las Relaciones Publicas (RR.PP.)
ha desencadenado una transformaciéon estructural de amplio alcance, al introducir un
repertorio de herramientas computacionales y metodologias algoritmicas que incrementan
significativamente la eficacia operativa y la eficiencia tactica de la comunicacién estratégica.
Lejos de constituir una amenaza latente o un simple mecanismo de automatizacion, la IA debe
ser comprendida como un agente de cambio paradigmatico, cuyas implicancias reconfiguran
no solo las practicas instrumentales del sector, sino también sus fundamentos epistemolégicos.

Uno de los aportes méas disruptivos de la IA en este campo radica en su capacidad para
procesar y analizar volimenes masivos de datos en tiempo real, a través de modelos de
aprendizaje automatico y procesamiento del lenguaje natural. Este analisis no se limita a la
recopilacién cuantitativa de informacién, sino que posibilita la inferencia cualitativa de
variables afectivas, tales como el tono emocional y la polaridad del discurso digital.

En situaciones de alta visibilidad pablica —por ejemplo, el lanzamiento de un producto o la
gestion de una crisis reputacional —, la IA permite elaborar diagnosticos precisos sobre el
sentimiento predominante en el entorno digital, identificando patrones emergentes,
disonancias discursivas y areas criticas de mejora.

Simultaneamente, los sistemas de inteligencia artificial han perfeccionado las estrategias de
segmentacion de audiencias mediante el empleo de algoritmos de clasificacion y clustering que
superan los enfoques demograficos convencionales. Este avance permite la identificaciéon de
microsegmentos con comportamientos y necesidades diferenciadas, lo cual habilita a las
organizaciones a desplegar procesos de personalizacion comunicativa de altisima
granularidad.

La capacidad de ajustar los mensajes en funcion de atributos conductuales, contextuales o
psicograficos no solo optimiza la pertinencia del discurso organizacional, sino que fortalece
los lazos simbdlicos con los stakeholders, al generar interacciones mas significativas y
contextualmente relevantes.

No obstante, esta sofisticaciéon tecnolégica también ha suscitado debates criticos en torno a la
redefiniciéon de roles profesionales en el campo de las RR.PP. Si en una primera etapa las
preocupaciones se centraban en el posible desplazamiento parcial de tareas operativas, en la
actualidad emerge una inquietud de mayor calado: la potencial conversién de la IA en un actor
auténomo, capaz de asumir funciones estratégicas tradicionalmente reservadas al juicio
humano experto.

Esta hipotesis plantea un escenario de competencia estructural en el que la IA no solo actta
como complemento funcional, sino que disputa la autoria y ejecucion de decisiones
comunicativas claves, lo cual interpela directamente la identidad profesional, los criterios
éticos y los marcos de responsabilidad en la practica contemporanea de las Relaciones
Publicas.

1.1. Objetivos

En contraposicion a ciertas interpretaciones erréneas que tienden a considerar como
antagonicos o mutuamente excluyentes los enfoques tradicionales de las Relaciones Publicas
(RR.PP.) y las précticas emergentes vinculadas al marketing de influencia, el presente estudio
se propone realizar un anélisis sistemético de la interaccién contemporanea entre ambos
dominios.
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El objetivo central es explorar las potencialidades de articulacion estratégica entre la praxis
institucionalizada de las RR.PP. —con su énfasis en la gestién relacional, la legitimidad
discursiva y la construccién reputacional — y el ascendente protagonismo de los influencers
como agentes mediadores con acceso directo y frecuente a publicos altamente segmentados.

Este andlisis se orienta a identificar las condiciones bajo las cuales puede producirse una
sinergia efectiva entre estos dos campos de accién, con miras a la consecuciéon de objetivos
comunicacionales compartidos, tales como el posicionamiento simbolico, la gestion positiva
de la imagen corporativa y el fortalecimiento de la relacion entre las organizaciones y sus
diversos stakeholders.

Asimismo, se indagan las formas en que la confluencia entre las l6gicas institucionales de las
RR.PP. y las dindmicas de influencia personalizadas propias del ecosistema digital puede
derivar en una estrategia comunicativa mas coherente, transversal y adaptativa frente a los
desafios del entorno mediatico contemporaneo.

Al privilegiar un enfoque integrador, esta investigacion se inscribe en una corriente analitica
que no concibe al influencer como mero vehiculo promocional, sino como un actor
comunicacional dotado de capital simbdlico, cuya legitimidad, credibilidad percibida y
capacidad de movilizacion pueden ser estratégicamente alineadas con los objetivos
organizacionales.

Se propone, en consecuencia, un marco interpretativo que permita repensar las Relaciones
Publicas no en términos de una disciplina en conflicto con lo digital, sino como un campo en
proceso de expansion y redefinicion, en el que la colaboracién con nuevos intermediarios
sociales puede constituir un vector de innovacién y eficacia.

2. Metodologia

El presente estudio se sustenta en una revision bibliografica exhaustiva, orientada por
pardmetros metodoldgicos rigurosos y criterios de calidad cientifica que aseguran la solidez y
relevancia del corpus documental. La selecciéon de fuentes ha privilegiado materiales de
probada autoridad académica, incluyendo articulos publicados en revistas indexadas,
monografias especializadas y aportaciones digitales pertinentes, siempre que estas dltimas
cumplan con estdndares verificables de credibilidad, actualidad y relevancia temaética.

La inclusién de dichos textos responde, ademads, a su nivel de citacién o a su aparicién en
medios editoriales de reconocido prestigio dentro del campo de las ciencias de la
comunicacion.

A partir de esta base documental, se aspira a generar una sintesis critica que permita formular
afirmaciones fundadas y susceptibles de aportar tanto a la ampliaciéon del conocimiento
disciplinar como a la evolucion conceptual y aplicada de las Relaciones Puablicas.

Este proceso no se limita a la mera recopilacion de antecedentes, sino que implica una lectura
interpretativa y analitica orientada a la identificacién de lineas emergentes de investigacion,
vacios tedricos y oportunidades de integracion transdisciplinaria.

Asimismo, se integrard al cuerpo del trabajo una representaciéon gréfica que ilustre el
fenémeno de la evasién publicitaria, con el objetivo de reforzar visualmente los argumentos
desarrollados y facilitar la comprensién del contexto contemporédneo de saturacién mediética.
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En el proceso de curaduria bibliogréfica, se han establecido criterios de exclusion destinados
a depurar aquellas fuentes que, tras una evaluacion critica, revelen obsolescencia conceptual,
ausencia de fundamentacion empirica o insuficiencia en el respaldo referencial.

La aplicacién de estos filtros garantiza que el andlisis se desarrolle sobre un conjunto de
documentos académicamente vélidos, pertinentes al objeto de estudio y coherentes con los
objetivos investigativos planteados.

3. Resultados

La célebre sentencia atribuida a Miguel de Unamuno —“Vencer no es convencer” —, cuya
autoria oral ha sido documentada por Claudé y Claude Rabaté (2018) como parte del discurso
improvisado que el filésofo pronuncié el 12 de octubre de 1936, condensa una distincién
fundamental entre la imposicién coercitiva de una voluntad y la adhesién racional o emocional
al contenido de un mensaje.

Esta afirmacion, nacida en un contexto histérico marcado por tensiones ideolégicas extremas
y enfrentamientos abiertos, conserva una vigencia conceptual incuestionable en los actuales
estudios sobre comunicacién persuasiva, aunque proyectada sobre escenarios de naturaleza
marcadamente distinta.

En el marco de la comunicacién mediada contemporanea, “vencer” puede entenderse como la
ocupacion intensiva del espacio cognitivo del pablico mediante estrategias de alta visibilidad
o de saturacion comunicacional. No obstante, tal preeminencia expositiva resulta insuficiente
si no se traduce en un verdadero proceso de persuasion, esto es, en la generacién de una
respuesta significativa, afectiva o conductual, por parte del receptor.

La eficacia comunicativa no puede medirse inicamente en términos de alcance o frecuencia
de exposicion, sino que debe atender a la calidad del vinculo que se establece entre el emisor
y su audiencia.

Este desfase entre visibilidad y persuasion se hace particularmente evidente en el fenémeno
de la evasion publicitaria, una conducta creciente entre los usuarios de medios digitales que
refleja su capacidad para resistir o ignorar activamente los estimulos comerciales. La transiciéon
desde los formatos tradicionales de publicidad televisiva hacia las plataformas de streaming —
tales como YouTube, Netflix o Prime Video— ha modificado radicalmente los patrones de
consumo medidtico y ha abierto nuevas formas de resistencia pasiva o activa frente a la
publicidad.

Tal como lo exponen Lin et al. (2021), estas formas de evasion comprenden desde estrategias
reactivas directas (como cambiar de canal, cerrar el navegador o instalar ad blockers) hasta
actitudes de indiferencia estratégica, como silenciar el volumen, omitir anuncios o abandonar
un contenido audiovisual si este no ofrece una justificacién suficiente para tolerar la
interrupcion.

En este contexto, YouTube emerge como un espacio paradigmético donde convergen
dindmicas de produccién y consumo mediatico mediados por algoritmos, practicas
participativas y modelos de monetizacion publicitaria. Con mas del 88% de los internautas
globales registrados como usuarios activos y una base de mas de 2.300 millones de visitantes
mensuales, YouTube no solo constituye la principal plataforma de alojamiento de videos a
escala planetaria, sino también un entorno de produccién simbélica en el que los usuarios
pueden desempenar el doble rol de consumidores y emisores.
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Los llamados YouTubers, como agentes comunicativos semi-profesionales o profesionales,
generan contenidos originales o recontextualizados, configurando una ecologia mediética en
la que la atencién se convierte en un recurso escaso y altamente disputado.

En suma, la frase unamuniana recupera en este escenario su poder explicativo: el predominio
comunicacional sin adhesion voluntaria resulta estéril. La conquista de la atencién no equivale
a la conquista de la mente o del corazén del receptor. Comprender esta distincién resulta
fundamental para repensar las estrategias de comunicacién en un entorno saturado,
competitivo y crecientemente resistente a la retérica tradicional del marketing.

Lin et al. (2021) sefialan que, frente al fendmeno creciente de evasién publicitaria, existen
mecanismos psico-comunicacionales que pueden atenuar la reaccién negativa del espectador
ante la presencia de anuncios, mitigando la denominada “irritacién publicitaria”.

Uno de estos mecanismos es la atraccion hacia la fuente emisora del contenido, lo cual implica
que la relacién afectiva y simbolica entre el espectador y el creador de contenido puede actuar
como un elemento motivacional para tolerar —e incluso aceptar — la exposicién publicitaria.

Este fendmeno, tradicionalmente conceptualizado bajo la nociéon de endorsement o respaldo de
celebridades, alude a la identificaciéon que los individuos establecen con figuras de alto
reconocimiento publico. Tal identificaciéon puede traducirse en un desplazamiento positivo de
actitudes hacia los productos o servicios asociados a dicha figura, llegando incluso a influir en
la intencién de compra. La transferencia de capital simbdlico desde la celebridad hacia la
marca constituye un proceso ampliamente documentado en la literatura sobre persuasion,
imagen publica y marketing.

En el ecosistema mediatico contemporaneo, este papel ha sido progresivamente asumido por
los influencers, actores clave en las dindmicas comunicacionales de las plataformas sociales
digitales. Estos sujetos —frecuentemente denominados creadores de contenido— han
transformado la légica de intermediacién entre marcas y audiencias, consolidandose como
nodos de confianza y referentes prescriptivos para sus comunidades de seguidores.

A través de estrategias narrativas, autenticidad percibida y constancia en la interaccion, los
influencers configuran un vinculo parasocial que potencia su capacidad de incidir en las
percepciones de marca, decisiones de consumo y patrones de comportamiento de sus
audiencias.

La eficacia de los influencers en la mitigacion del fendmeno de evasion publicitaria no se limita
a su capacidad de amplificacién discursiva, entendida como la extensiéon del alcance de los
mensajes promocionales, sino que se fundamenta en su rol como mediadores simbdlicos en el
entramado de la comunicacién digital.

A través de la construccion de una proximidad emocional y una credibilidad percibida
altamente personalizada, estos actores logran establecer vinculos para-sociales con sus
audiencias, lo cual permite que los mensajes comerciales que transmiten sean percibidos no
como una imposicién externa, sino como una prolongaciéon coherente de su narrativa
identitaria.
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En este contexto, la insercién publicitaria, lejos de generar rechazo automatico, puede ser
reinterpretada como un componente legitimo del relato personal del influencer, lo que potencia
la aceptacién del contenido promocional y fortalece la percepcién de autenticidad de la marca
patrocinadora. Como sefialan Zhou, Blazquez, McCormick y Barnes (2021), los influencers de
redes sociales estin desempefiando un papel cada vez mdas determinante en las estrategias de
marketing de influencia, particularmente en la promocién de productos en sectores como el
mercado de lujo. No obstante, este tipo de marketing presenta una doble dimensién: abre
nuevas oportunidades para la comunicaciéon comercial, pero también plantea desafios
significativos vinculados a la gestién de la autenticidad y la transparencia.

En efecto, uno de los factores criticos identificados por Zhou et al. (2021) es la capacidad de los
influencers para elaborar estrategias narrativas que logren armonizar el contenido comercial
con el tono personal, sin diluir la percepciéon de espontaneidad y sinceridad que sustenta su
capital simbélico. En mercados culturalmente complejos, como el chino, estos autores
evidencian como dichas estrategias pueden contribuir a superar barreras culturales, tensiones
discursivas y exigencias normativas vinculadas a la divulgacién de patrocinios, asegurando
asi la eficacia del mensaje a través de un eWOM (boca a boca electrénico) de alta calidad.

Por otro lado, el estudio de Zhang, Chintagunta y Kalwani (2021) introduce un matiz relevante
al examinar el papel de las redes sociales en contextos socioeconémicos no urbanos,
especificamente en comunidades rurales de China. Mediante un experimento de campo
controlado, los autores observaron que, si bien las plataformas digitales pueden facilitar la
promocion inicial de productos ecolégicos innovadores, su efectividad durante la fase de
prueba resulta limitada en ausencia de una mediacion directa por parte de actores
institucionales confiables.

Las reticencias observadas por parte de los consumidores, motivadas por la percepcién de baja
credibilidad del proveedor y dudas sobre la autenticidad del producto, revelan los limites de
la influencia digital cuando no estd acompafiada por mecanismos de validacion relacional més
solidos.

Ambos estudios permiten concluir que la narrativa de influencia, aunque poderosa, no opera
en un vacio. Su éxito depende de factores contextuales como la cultura receptora, la
transparencia comunicacional, la reputaciéon percibida y el grado de implicacion personal
entre emisor y receptor. En este sentido, los influencers no deben ser concebidos exclusivamente
como difusores de contenido, sino como agentes estratégicos cuya capacidad de
intermediaciéon simbodlica debe ser gestionada con criterios éticos, culturales y
comunicacionales altamente sofisticados.

En el &mbito de la comunicacién digital globalizada, Bentley et al. (2021) abordan la incidencia
de los influencers en la promocién de practicas sostenibles, incorporando al andlisis las
dimensiones culturales propuestas por Hofstede como marco interpretativo para comprender
las variaciones en el compromiso del consumidor. El estudio demuestra que la proximidad
cultural entre el emisor (influencer) y el receptor (audiencia) constituye un determinante
fundamental para el desarrollo de un compromiso profundo.

Mientras que los niveles mas superficiales de interaccion —como los “me gusta”, las
visualizaciones o las reacciones automaticas — parecen no verse significativamente afectados
por la distancia cultural, los vinculos mas sélidos, que implican adhesién valorativa,
participacién activa o modificacién de comportamientos, tienden a intensificarse cuando existe
una afinidad cultural perceptible entre ambas partes.
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Este hallazgo reviste especial relevancia en el contexto actual, donde los influencers han
adquirido un protagonismo inusitado como vectores de influencia simbdlica y prescripcion
conductual. La légica de funcionamiento de las redes sociales ha alterado sustancialmente los
esquemas clasicos de comunicacién de marca, facilitando la emergencia de una intermediacion
mas horizontal, personalizada y emocionalmente resonante. Sin embargo, esta modalidad
comunicativa no estd exenta de tensiones.

Tanto las marcas como los propios influencers deben enfrentar desafios relacionados con la
coherencia del mensaje, la sostenibilidad de la relacién con el ptablico y la necesidad de generar
contenidos que sean simultdneamente atractivos, veraces y culturalmente pertinentes.

Por otra parte, resulta pertinente inscribir este fenémeno en una genealogia mas amplia de las
Relaciones Publicas, entendidas como una préactica consustancial al desarrollo del sistema
econdmico capitalista surgido tras la Revolucion Industrial. En este sentido, la consolidacién
del modelo de consumo masivo y la intensificacién de la competencia mercantil exigieron,
desde sus primeras formulaciones, mecanismos de construccién de imagen, legitimacion
publica y visibilidad mediética (Grunig, 1992; Solano-Fleta, 1995; Almansa-Martinez, 2004,
2005; Arceo-Vacas, 2006; Cabrera-Cabrera y Almansa-Martinez, 2011; Armendériz, 2012;
Miquel-Segarra y Navarro-Beltra, 2016; Caldevilla et al., 2020).

En este marco, las Relaciones Publicas deben ser interpretadas no solo como un conjunto de
técnicas orientadas a la promocién, sino como una funcién estratégica que se inserta en las
estructuras del capitalismo comunicacional contemporaneo. Su finalidad dltima —Ia gestion
relacional y simbélica entre organizaciones y pablicos — ha sido reconfigurada por las légicas
de la interactividad, la hiper-segmentacién y la personalizacion del mensaje, generando
nuevas formas de articulacién entre identidad corporativa, prescripcion social y performance
narrativa.

Asi, la figura del influencer aparece como una manifestacién contempordnea de estas
transformaciones: un agente comunicativo hibrido, simultdineamente individual y
corporativo, cuya legitimidad ya no se deriva exclusivamente de su notoriedad mediatica, sino
de su capacidad para establecer resonancias culturales significativas, movilizar audiencias y
generar confianza simbdélica en un entorno crecientemente fragmentado y escéptico.

En el contexto comunicativo actual, las Relaciones Publicas (RR.PP.) se enfrentan a desafios de
creciente complejidad, particularmente en lo que respecta a la gestién ética y reputacional de
sus practicas. La emergencia de casos paradigmaticos de transgresiéon deontolégica ha puesto
en entredicho no solo la credibilidad de determinadas agencias, sino también la legitimidad
del sector en su conjunto. Uno de los episodios mas significativos en este sentido es el
protagonizado por la firma Bell Pottinger en 2017, cuya implicacién en campafias de
manipulaciéon informativa con motivaciones sociopoliticas en Sudafrica derivé en
consecuencias profundamente negativas, tanto a nivel econémico como institucional.

Tal como analizan Verwey y Muir (2022), este caso constituy6é un punto de inflexién que
visibiliz6 la urgencia de establecer marcos normativos mdas robustos y un compromiso
profesional explicito con los principios éticos fundamentales, tales como la veracidad, la
responsabilidad social y la transparencia comunicativa.

Este tipo de acontecimientos no solo erosionan la confianza publica en las organizaciones
implicadas, sino que proyectan una sombra de sospecha sobre la integridad de las RR.PP.
como disciplina profesional.
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En consecuencia, la ética no debe entenderse como un componente accesorio o declarativo,
sino como una dimensién estructural que condiciona la sostenibilidad simbélica de cualquier
estrategia comunicacional a largo plazo. La adhesion a cédigos deontolégicos rigurosos, el
establecimiento de mecanismos de autorregulacion y la promocién de una cultura profesional
basada en el interés colectivo se presentan, en este sentido, como condiciones sine qua non
para la legitimacion del campo.

Paralelamente, la creatividad emerge como otro de los ejes articuladores de las RR.PP.
contemporaneas, particularmente en un entorno sobresaturado de estimulos comunicativos y
marcado por una competencia feroz por la atenciéon del publico. En este nuevo escenario,
caracterizado por la fragmentacion de audiencias y la volatilidad del interés mediatico, la
capacidad para generar mensajes disruptivos, emocionalmente resonantes y culturalmente
relevantes se convierte en un factor diferenciador crucial para las organizaciones.

Un ejemplo paradigmaético de esta orientacion creativa lo constituye la campafia Croatia je
Hroatska, impulsada por la aseguradora Croatia osiguranje. Como documentan Skoko y
Gluvacevi¢ (2020), esta iniciativa no solo logré posicionar a la marca en el imaginario colectivo
mediante una narrativa identitaria de fuerte contenido emotivo, sino que también articul6 con
eficacia los valores institucionales con expresiones culturales ampliamente reconocidas,
logrando asi una conexién simbélica profunda con sus ptublicos.

Esta estrategia, basada en la creatividad como vector narrativo, permitié a la organizacién
destacarse en el denso ecosistema mediatico, reforzar su imagen corporativa y ampliar su base
de clientes mediante una propuesta de comunicacién integrada y emocionalmente coherente.

En sintesis, la articulacién entre ética y creatividad no debe concebirse como una dicotomia,
sino como un binomio estratégico indispensable para el ejercicio profesional responsable y
eficaz de las Relaciones Publicas en el siglo XXI.

En el ejercicio profesional de las Relaciones Pablicas (RR.PP.), la informacién precisa, la
integridad ética y la responsabilidad comunicacional deben entenderse como requisitos
indispensables. La disciplina no se limita a la construcciéon de una imagen favorable, sino que
se orienta —en su acepcion mas profunda— hacia la consolidacién de vinculos auténticos,
sostenibles y transparentes entre las organizaciones y sus publicos. Esta perspectiva relacional
implica una praxis que trasciende la promocién superficial, para situarse en el terreno de la
legitimacion simbdlica y la transformacion sociocultural.

Un ejemplo histérico revelador de esta dimensién transformadora de las RR.PP. lo ofrece el
caso de los concursos de belleza organizados en Turquia en 1929 por el diario Cumhuriyet. Tal
como analiza Utanir (2021), estos certdmenes no solo representaron una estrategia de
visibilizacion medidtica, sino también un instrumento comunicacional al servicio de los
procesos de modernizacion y redefinicion identitaria del pais. De este modo, las Relaciones
Puablicas demostraron su capacidad para catalizar dindmicas de cambio cultural, articulando
discursos publicos con agendas de progreso social.

En tanto disciplina dindmica, las RR.PP. han evolucionado en respuesta a las exigencias
cambiantes de las sociedades a las que sirven, integrando nuevas herramientas, canales y
actores en su repertorio metodolégico. La ética, la creatividad y el compromiso comunitario se
mantienen como pilares estructurales que orientan la practica profesional en un contexto
caracterizado por la digitalizacién acelerada, la pluralidad de audiencias y la exigencia
creciente de transparencia institucional.



.
European
Public & Social
Innovation
Review 11

En este marco, el surgimiento de los influencers como nuevos intermediarios comunicativos
constituye una de las transformaciones més significativas de las tltimas décadas. Estos sujetos
—cuya autoridad simbélica se construye a través de su capital relacional en plataformas
digitales— han pasado a desempefar un rol central en las estrategias de comunicaciéon de
organizaciones y marcas, especialmente en el entorno de las redes sociales. Su capacidad para
generar engagement, moldear percepciones y prescribir comportamientos los convierte en
figuras de alto valor estratégico para la gestion de la imagen y la reputacion.

Abuin-Penas y Maiz Bar (2022) abordan esta problematica desde una perspectiva
especializada, al analizar la evolucion del papel de los deportistas como prescriptores de marca
en el entorno digital. Su estudio revela cémo la comunicacién de estos actores ha
experimentado un proceso de profesionalizacién y sofisticacién discursiva, adaptandose a las
exigencias de un ecosistema en el que la autenticidad percibida, la proximidad con el ptblico
y la coherencia narrativa son variables determinantes para el éxito comunicacional.

Asi, las RRPP., en didlogo constante con las mutaciones del entorno, deben seguir
repensdndose como una disciplina estratégica que opera en la interseccién entre tecnologia,
cultura y sociedad. Este proceso exige a los profesionales no solo competencias técnicas, sino
también una conciencia critica del impacto que su labor puede generar en el tejido social,
cultural y ético de las comunidades con las que interactaan.

La creciente visibilidad e influencia de los influencers en los entornos digitales ha motivado un
proceso de incorporacién progresiva de estos actores en las estrategias de comunicacion
organizacional, situdndolos como piezas clave en campafias de posicionamiento, promocion y
construccion reputacional. En esta linea, Mdiz-Bar (2022) subraya la importancia creciente de
estas figuras como agentes comunicacionales con capacidad para amplificar el alcance de los
mensajes corporativos, generar engagement con publicos segmentados y proyectar una imagen
de proximidad y autenticidad que las organizaciones dificilmente podrian lograr por medios
tradicionales.

Sin embargo, la relativa novedad del influencer como categoria profesional dentro del
ecosistema de la comunicacién institucional plantea ciertos retos en cuanto a su integracion
funcional en estructuras mas convencionales, como las agencias de Relaciones Publicas. El
estudio de Maiz-Bar se centra precisamente en el andlisis de esta colaboracién incipiente,
explorando las percepciones de los directivos del sector sobre el grado de profesionalizacién
de los influencers, asi como las tensiones derivadas de la hibridacién entre practicas
comunicacionales espontdneas, propias del entorno digital, y los estdndares de planificaciéon y
control caracteristicos de la comunicacion corporativa formal.

Por otro lado, la eficacia de la participacion de influencers en estrategias de comunicacion
persuasiva depende en gran medida de su grado de congruencia simbélica con los productos,
valores y narrativas de las marcas que representan. A este respecto, el estudio de Belanche,
Flavian e Ibafiez-Sanchez (2020), centrado en las interacciones en la red social Instagram, ofrece
evidencias empiricas relevantes.

Los autores concluyen que una adecuada alineacion entre el perfil del influencer y el producto
promocionado no solo mejora la receptividad del mensaje, sino que también fomenta
comportamientos activos por parte de los usuarios, como la bisqueda de informacién
adicional sobre el producto o servicio en cuestion.
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Este hallazgo resulta especialmente pertinente en el &mbito de las Relaciones Puablicas, ya que
subraya la necesidad de establecer criterios rigurosos de seleccién de influencers, basados no
Unicamente en métricas cuantitativas (ntimero de seguidores, tasa de interaccion, etc.), sino en
su coherencia narrativa con la identidad corporativa y su compatibilidad con los valores de
marca. En este sentido, la gestion estratégica de la comunicacion debe integrar consideraciones
tanto simbdlicas como funcionales para maximizar la eficacia del mensaje y preservar la
autenticidad relacional entre la organizacién y sus publicos.

En tiempos recientes, Instagram ha centrado mds su atencién en su atractivo visual, mejorando
la experiencia del usuario al agregar nuevas caracteristicas (por ejemplo, historias, Instagram
TV). Esto ha convertido a Instagram en una de las redes sociales mas utilizadas, alcanzando
recientemente la cifra de mil millones de usuarios activos, la mitad de ellos usando la
plataforma diariamente (Mufioz Gallego et al., 2023).

Ademas, debido a que tiene un mayor nivel de compromiso que otras redes sociales, es
ampliamente utilizado por las marcas para promocionar sus productos (Sancho Belinchén,
2025). Esto ocurre particularmente en la industria de la moda, cuya naturaleza visual se ajusta
a la esencia de Instagram. Asi, Instagram se ha convertido en un valioso punto de contacto
para los clientes, sirviéndoles como una herramienta valiosa e inspiradora para tomar sus
decisiones de compra (Martin-Valor et al, 2024).

Instagram es considerado como la plataforma natural para desarrollar acciones de marketing
con influencers, por lo que casi nueve de cada diez profesionales de marketing prefieren usarlo
en sus campafias de marketing de influencers (Moreno Cabanillas y Castillero Ostio, 2023). Los
influencers son, en esencia, lideres de opinién de la actualidad (Rodriguez-Hidalgo et al., 2023)
y, como todos los lideres de opinidn, ejercen una influencia desigual en los procesos de toma
de decisiones de otros (Yasa y Birsen, 2024). Se les considera modelos a seguir por otros
usuarios, quienes siguen sus consejos porque confian en sus creencias y opiniones. (Belanche,
Flavian e Ibanez-Sanchez, 2020, p. 38).

La incorporacion de influencers en las estrategias de relaciones publicas marca un cambio
significativo en la manera en que las organizaciones se relacionan con sus audiencias. Estos
individuos, dotados de la capacidad de influir en amplias audiencias, presentan
oportunidades inéditas para marcas y organizaciones interesadas en expandir su alcance y
enriquecer su imagen.

Dado que los influencers mantienen una conexién mas personal con sus seguidores, tienen la
facultad de transmitir mensajes de una manera potencialmente mas eficaz que los canales de
comunicacién tradicionales. Belanche, Flavidn e Ibafiez-Sdnchez (2020) destacan que la
autenticidad que el publico percibe en un influencer puede incrementar la confianza en el
mensaje transmitido, lo cual, a su vez, puede mejorar la percepcién del publico hacia la marca
o producto promocionado. Esta autenticidad se convierte en un factor critico para preservar la
credibilidad y la confianza de la audiencia.

No obstante, la colaboraciéon con influencers conlleva también desafios para las relaciones
publicas, especialmente en el &mbito de la gestion de la reputacion.

Si un influencer se ve implicado en conductas controversiales o negativas, esto puede repercutir
adversamente en la marca o entidad con la que esté asociado. Por ende, resulta esencial que
las organizaciones realicen una minuciosa investigaciéon y supervisen de manera continua las
actividades y publicaciones de los influencers con los que se asocian.
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Maiz-Bar (2022) enfatiza la relevancia de la capacitacion y profesionalizacion en el campo de
los influencers. Con la consolidacion de esta figura en el escenario comunicativo, se torna
imprescindible la implementaciéon de estdndares y prdcticas éticas. Estas directrices son
fundamentales para asegurar una colaboracién que resulte efectiva y provechosa para todas
las partes involucradas: los influencers, las marcas o entidades con las que colaboran, vy,
crucialmente, el puablico al que se dirigen. El establecimiento de dichos estdndares no solo
mejora la calidad y credibilidad de la comunicacion, sino que también contribuye a la
sostenibilidad y el respeto mutuo en el &mbito del marketing de influencia.

Aproximadamente la mitad de los influencers que trabajan con las agencias de
relaciones publicas se identifican como profesionales en los dos paises que son objeto
de esta investigacion. La documentacién revisada también muestra un claro auge en su
reconocimiento como profesionales en el &mbito empresarial. En este contexto, se ha
observado cémo, debido al amplio y rdpido crecimiento de esta actividad, han surgido
iniciativas que resaltan la necesidad de establecer regulaciones para la misma. Esto
incluiria legislacién, cédigos éticos, de buenas précticas y de conducta, mejoras y
estandarizacion en la medicion de resultados, o normativas para la formalizaciéon de
acuerdos y la asuncién de responsabilidades. (M&iz-Bar, 2022, p. 54).

El creciente protagonismo de los influencers en el &mbito de la comunicacién estratégica ha
propiciado el surgimiento de un nuevo ecosistema organizativo dentro del campo de las
Relaciones Puablicas (RR.PP.): las agencias especializadas en gestion de influencia digital. Estas
entidades acttian como intermediarios profesionales entre las marcas y los creadores de
contenido, ofreciendo un conjunto integral de servicios que incluye la identificacion y
seleccion de perfiles idoneos, la planificacion y ejecucion de campanas, asi como la evaluacion
sistematica de resultados mediante métricas cualitativas y cuantitativas.

Esta nueva configuracién institucional responde a la necesidad de profesionalizar la
colaboracién con influencers, asegurando coherencia narrativa, eficacia persuasiva y alineacion
ética en las acciones comunicacionales (Pérez Ordoéfiez y Castro-Martinez, 2023). En este
contexto, la disciplina de las RR.PP. ha debido reconfigurar su epistemologia y su praxis para
adaptarse a las nuevas modalidades de interaccion simbdlica mediadas por plataformas
digitales y moldeadas por algoritmos (Brandin y Barquero, 2024).

La integracion de influencers en las estrategias de comunicacion organizacional no constituye,
por tanto, un fenémeno superficial o transitorio, sino una expresion de las transformaciones
mas amplias que atraviesan la disciplina en la era de la digitalizacién avanzada. Su capacidad
para movilizar audiencias especificas, generar confianza personalizada y amplificar mensajes
con gran alcance convierte a estos actores en aliados estratégicos para organizaciones que
buscan expandir su presencia publica y reforzar su capital reputacional (Fernandez Gémez et
al., 2023).

En paralelo, el impacto de la Revolucién Industrial 4.0 sobre las RR.PP. —y en particular sobre
las Relaciones Publicas Gubernamentales (GPR)— ha introducido nuevas exigencias
vinculadas a la incorporacion de tecnologias disruptivas como la Inteligencia Artificial (IA) y
el Big Data Analytics (Arambura Moncada et al., 2023).

Tal como subrayan Dunan y Mudjiyanto (2020), la adopcion de estas herramientas se presenta
como condicién indispensable para optimizar los servicios de informacién publica,
incrementando su velocidad, precisién y personalizacién a través de canales digitales.
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En este nuevo paradigma, dos estrategias comunicacionales emergen como pilares
fundamentales: la automatizacién de contenidos y la narrativa digital. La primera permite la
generacion y difusion de mensajes a gran escala mediante sistemas automatizados, reduciendo
costos operativos y aumentando la eficiencia tactica. La segunda se basa en la creacién de
relatos estructurados y coherentes que integran datos, imagenes y experiencias de usuario
para construir significados resonantes y emocionalmente atractivos. Ambas estrategias,
respaldadas por equipos interdisciplinarios conformados por profesionales de RR.PP.,
analistas de datos y especialistas en aprendizaje automatico, estdn redefiniendo el alcance y la
naturaleza de la comunicacion institucional en la era digital.

En definitiva, el campo de las Relaciones Publicas se encuentra en un proceso de mutaciéon
estructural que exige no solo una actualizacién técnica, sino una revision critica de sus
fundamentos, metodologias y objetivos. La confluencia entre tecnologia, cultura digital e
intermediacién simbdlica redefine los modos de produccién, circulacion y legitimacion del
discurso organizacional, planteando nuevos desafios —y oportunidades— para la teoria y la
préctica de las RR.PP. contemporaneas.

La transformacion del ecosistema comunicacional ha situado a las redes sociales digitales en
el centro de las estrategias contemporaneas de Relaciones Publicas (RR.PP.), al constituirse
como canales privilegiados para la difusiéon de mensajes y la interacciéon directa con los
publicos. En esta linea, el estudio realizado por Hendrawan, Budiana y Yogatama (2023) sobre
la comunidad Akar Tuli Malang, en Indonesia, destaca la eficacia de Instagram como
plataforma para la implementacién de campafias de sensibilizacién, subrayando su potencial
para articular contenidos visuales, emocionales y participativos que amplifican el alcance del
mensaje y refuerzan el vinculo con la audiencia.

En este marco, los influencers emergen como actores estratégicos para las RR.PP., al fungir
como mediadores simbolicos capaces de traducir los valores institucionales en narrativas
personales que resulten mas accesibles, empaticas y culturalmente resonantes para sus
seguidores. Sin embargo, la eficacia de esta intermediacién no puede darse por sentada;
requiere condiciones especificas para sostener su legitimidad y evitar percepciones de
instrumentalizacién comercial (Barrientos-Baez et al., 2025).

Uno de los factores determinantes en este proceso es la autenticidad, entendida como la
coherencia percibida entre la imagen publica del influencer y el contenido que promueve.
Marwick y Boyd (2011) argumentan que la autenticidad es un recurso simbdlico clave para la
construccién de confianza en entornos digitales, donde los usuarios desarrollan expectativas
de honestidad, espontaneidad y transparencia.

Cuando un influencer es percibido como genuino —es decir, como alguien cuya representacion
de si mismo es congruente con sus valores y comportamientos —, la credibilidad del mensaje
que transmite tiende a incrementarse significativamente.

De ahi que, en las colaboraciones entre Relaciones Publicas e influencers, resulte fundamental
asegurar una alineacién discursiva y axioldgica entre el mensaje institucional y la identidad
del influencer (Herndndez-Santaolalla et al., 2024) o de la Red que acttia como influenciadora a
su vez (Lopez Ortega, et al., 2024).

Esta coherencia no solo protege la autenticidad percibida del comunicador, sino que también
incrementa la eficacia persuasiva del mensaje, al fortalecer la confianza del ptblico tanto en el
emisor individual como en la organizacién representada.
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Segun Poyry et al. (2021), esta alineacion estratégica se traduce en beneficios tangibles para las
marcas y organizaciones, dado que incrementa la intenciéon de compra, la actitud positiva
hacia el mensaje y la fidelizacion del pablico objetivo. Asi, la colaboracién eficaz entre RR.PP.
e influencers no puede reducirse a un intercambio transaccional, sino que debe configurarse
como una relaciéon simbidtica basada en la congruencia narrativa, la autenticidad relacional y
la comprensiéon profunda de las dindmicas culturales que configuran la interaccién en los
entornos digitales contemporaneos.

Con el desarrollo de las redes sociales, la influencia de los propios compafieros esta
disminuyendo gradualmente, mientras que los famosos digitales (deportistas, actores,
etc.) y los denominados influencers de redes sociales (personas que han alcanzado la
fama a través de las redes sociales) estan ganando terreno en ciertos canales como
Instagram y Snapchat (Chaffey, 2017). De hecho, tanto los famosos generales (deporte,
actuacion, etc.) que se han digitalizado como los denominados influencers de redes
sociales estan atrayendo un ntmero creciente de seguidores (Abidin, 2015; Giles, 2017;
Kapitan y Silvera, 2016; Marwick, 2015), incrementando asi su porciéon de voz.

4. Discusion

La vinculacién entre las Relaciones Puablicas (RR.PP.) y los influencers trasciende con creces la
funcién promocional tradicional centrada en la difusién de productos o servicios. En contextos
de crisis comunicacional, estos actores pueden desempefar un rol estratégico de alto valor, al
convertirse en aliados clave en los procesos de gestion reputacional.

En efecto, tal como sefiala L’Etang (2008), la disciplina de las RR.PP. ha experimentado una
transformacién sustantiva, pasando de una orientaciéon predominantemente tactica a una
légica estratégica méas compleja.

En este nuevo marco, los influencers pueden actuar como vectores de confianza y credibilidad,
facilitando la reconstrucciéon del vinculo entre las organizaciones y sus publicos durante
situaciones criticas.

Sin embargo, esta colaboracién no estd exenta de quebrantos operativos y relacionales. Uno de
los principales riesgos identificados en la literatura especializada es la gestion de expectativas
entre las partes involucradas. Weimann, Tustin, van Heerden y Pitt (2018) enfatizan la
necesidad de que tanto las organizaciones como los influencers clarifiquen desde el inicio sus
respectivos roles, responsabilidades y marcos de actuacion. La ausencia de acuerdos explicitos
puede derivar en malentendidos, disonancias discursivas o incluso crisis comunicacionales
derivadas de errores de coordinacion.

En este sentido, corresponde a los profesionales de las RR.PP. asumir un rol proactivo en la
gestion del proceso comunicacional, velando por la definicién precisa de objetivos comunes,
el establecimiento de protocolos claros y la supervision continua de la coherencia narrativa.

Asimismo, la dimensién ética adquiere una relevancia ineludible en este tipo de
colaboraciones.

En un contexto marcado por una creciente sensibilidad hacia la transparencia informativa y la
regulacion del influencer marketing, resulta imperativo que las estrategias comunicativas no
solo respeten los marcos normativos vigentes, sino que respondan también a criterios éticos
sustantivos.
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Como advierten Ihlen, Bartlett y May (2011), las RR.PP. deben garantizar que cualquier alianza
con influencers sea debidamente divulgada y se fundamente en la autenticidad, la honestidad
y el respeto por el puablico receptor.

Este enfoque no solo preserva la integridad y la legitimidad institucional de las organizaciones,
sino que también contribuye a consolidar relaciones de confianza duradera con los ptblicos y
a promover una cultura profesional basada en la responsabilidad y la rendicién de cuentas.

En consecuencia, la colaboracién entre RR.PP. e influencers debe entenderse como una practica
de alto potencial estratégico, pero también como un espacio de complejidad ética y
comunicacional que exige planificaciéon meticulosa, didlogo permanente y un compromiso
explicito con los principios que sustentan la credibilidad puablica.

5. Conclusiones

La disciplina de las Relaciones Publicas (RR.PP.) ha comenzado a capitalizar, de forma
creciente, el potencial comunicacional de los influencers como agentes de intermediacion
simbolica entre las organizaciones y sus publicos.

En un entorno caracterizado por la mutabilidad constante de las tecnologias digitales y la
proliferacién de plataformas de interaccion, resulta imperativo que las RR.PP. se adapten
proactivamente a estas transformaciones, incorporando nuevas herramientas sin renunciar a
sus fundamentos éticos y estratégicos.

Esta adaptacién no implica una simple incorporacién instrumental, sino una resignificacion
profunda del modo en que se construyen y gestionan las relaciones con las audiencias en la
contemporaneidad.

La emergencia del influencer ha revolucionado el paradigma comunicacional de las RR.PP.,
ofreciendo oportunidades inéditas para la personalizacion del mensaje, la segmentacién del
publico y la construccién de comunidades en torno a valores compartidos. No obstante, esta
revolucién viene acompafiada de desafios importantes.

La colaboracién con estos actores requiere de una planificacién estructurada y sensible a los
riesgos inherentes, como la sobreexposiciéon, la disonancia entre mensaje y mensajero o la
pérdida de credibilidad ante publicos cada vez mas criticos y selectivos.

La eficacia del influencer reside, en gran medida, en atributos intangibles como el carisma, la
autenticidad percibida y la historia de interaccién sostenida con su audiencia. Esta legitimidad
simbolica es fragil y puede verse comprometida si se instrumentaliza de manera excesiva o
desalineada con la l6gica del medio en el que se desenvuelve. En este sentido, una explotaciéon
imprudente de la figura del influencer puede no solo “quemar” su imagen ante el ptblico, sino
también trasladar una percepcion negativa hacia la organizacién patrocinadora, generando un
efecto inverso al deseado en términos de reputacion y engagement.

Por ello, es fundamental que los profesionales de las RR.PP. trabajen en estrecha colaboracién
con los influencers, reconociendo su conocimiento tacito del entorno digital y respetando su
autonomia creativa en la produccion de contenidos.
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Cabe contemplar, ademas, un escenario en el que la normalizacién de la colaboracién entre
influencers y agencias de comunicacion derive en una banalizacién de la préctica, similar a lo
que ocurri6 con el patrocinio de celebridades en la televisién tradicional.

Esta tendencia podria desembocar en un proceso de saturaciéon simbolica, en el que la
esponsorizacion excesiva genere desafecciéon en una audiencia sobreexpuesta y cada vez mas
habituada a ejercer la evasion publicitaria como mecanismo defensivo frente a la
omnipresencia del contenido promocional.

Ante esta situacion, se impone la necesidad de disefiar estrategias de comunicacién menos
intrusivas y mds adaptadas a los habitos de consumo actuales. Entre ellas, destaca el desarrollo
de formatos breves y concisos, en sintonia con las tendencias de plataformas como YouTube y
TikTok, que privilegian microcontenidos alineados con la reduccion sostenida de los niveles
de atencion del puablico digital.

Estos formatos, al disminuir el umbral de interrupcién y aumentar la compatibilidad con las
preferencias de autonomia y personalizacion del usuario, podrian representar una alternativa
eficaz a los modelos tradicionales de publicidad, cada vez mas rechazados por su caracter
invasivo y su escasa capacidad de generar valor percibido.
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