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PROLOGO

A menudo me preguntan cual es la clave de mi exito. ;Ser el primer
periodista portugués presentador en la CNN? ;Ser el primer portu-
gués en ocupar el puesto de director general de Comunicacion de la
UEFA? ;Qué me ha convertido en un empresario de éxito? Mi pri-
mera respuesta es: el trabajo duro. Pero eso es obvio. Mi segunda
respuesta (también puede ser relativamente sencilla, pero me sirve)
es que comparto los principios que me gusta seguir siempre en mi
vida profesional: ser positivo, proactivo y productivo.

Todo lo que he conseguido en mi vida ha sido el resultado de
estos principios, de estos valores, que me obligo y empujo a tener
cada dia, desde el momento en el que llamé proactivamente a la
CNN en Atlanta en 1997 para ofrecer mis servicios a la cadena hasta
que acepté el reto de dirigir el departamento de Comunicacion de la
UEFA sin tener garantias concretas de que podria crear mi propio
equipo y aplicar mi propia estrategia. Cogi el toro por los cuernos y
fui a por él.

Desde entonces, esa perspectiva me ha funcionado de maravilla
ya que, en la medida de lo posible, me gusta trabajar con personas
que tienen una perspectiva similar. Por tanto, no me sorprendi6 que
Manuel y yo congenidramos en cuanto hablamos por primera vez.

Fue ciertamente proactivo cuando se puso en contacto conmi-
go en Instagram y me pidi6 una reunion. Su actitud fue dinamica y



emprendedora para trabajar en un proyecto juntos, y fue productivo
porque la activacion que propuso, de hecho, se realizé con éxito unos
meses después.

Ahora podria sentarme aqui y escribir sobre la competencia de
Manuel como gurt del marketing de influencia, pero creo que el li-
bro ya hara ese trabajo. Lo que afiadiré a la mezcla es que se trata de
un tipo que siempre logra hacer las cosas, que siempre tendra éxito.
.Y por qué? Porque siempre trabaja duro y se centra en ser positivo,
proactivo y productivo, priorizando el producto sobre el proceso.

Una cosa mas que voy a tratar. En mi vida he oido a menudo
que soy un tipo con suerte, que la tengo por haber disfrutado de
tantas oportunidades de tener éxito. Sé que Manuel también lo ha
oido. Pero adivina qué: siempre nos ponemos en situacion de tener
suerte. Si no estas ahi fuera, dando lo mejor de ti, tratando a la
gente con respeto y queriendo ser productivo, en mi opiniéon, no
puedes quejarte de no tener suerte o éxito. Sal ahi fuera, dalo todo
y pon lo que quieras sacar.

Como suelo decir, «la suerte, amigo mio, cuesta mucho trabajo».

Pedro Pinto

Fundador y CEO en Empower Sportsy
exdirector general de comunicacion en UEFA
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INTRODUCCION

Hoy el mundo del marketing lo muevenlosinfluencers, esas personas
con relevancia a las que admiramos; cuyo Criterio atendemos entre
los cerca de 6000 impactos publicitarios que recibimos cada dia en
nuestro cerebro y que nos influyen. Como ejemplo, un dato clarifi-
cador: el sector del marketing de influencers movi6 13 800 millones
de ddlares en el mundo en 2021.

EL SECTOR DEL MARKETING DE INFLUENCERS
MOVIO 13 800 MILLONES DE DOLARES
EN EL MUNDO EN EL ULTIMO EJERCICIO

Pero las previsiones para 2022 fueron mucho mejores: crecer hasta
los 16 400 millones de dolares y que el valor de las ventas del comer-
cio social alcanzara los 958 000 millones de ddlares!. En el siguiente
grafico podemos observar la evolucion de la inversion en marketing
de influencers a nivel global en los Gltimos afios:
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Grafico L.1. Inversion global en marketing de influencers
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En Primetag nos dedicamos a la medicion del marketing de in-
fluencia y solo con nuestro software de medicion de campafias de
marketing de influencers se gestionan ya 2-3 millones de euros en
campafias todos los mesesen distintos paises. Hablamos de méas de
40 millones de euros que han sido monitoreados por nuestra herra-
mienta en menos de tres afios. Esta cifra representa casi el 100 %
del total de la inversion en influencers realizada en Espafia en el ul-
timo afio y engloba campafias de grandes empresas (como Sprin-
gfield, IKEA, Grupo Coca-Cola, Procter & Gamble o Mondeléz),
pero también otras de pequefias compaiiias que deciden apostar por
influencers que les pueden cambiar su crecimiento, reconocimien-
to y proyeccion. Para poder monitorear campafas tiene que existir
una relacion no solo con la marca, sino también con la agencia de
marketing que gestiona su presupuesto, con la agencia de represen-
tacion que gestiona a los influencers de la campafia y con los propios
influencers de esta.

He decidido escribir este libro porque creo que puede serte muy
util. En él comparto mi vision del sector como alguien completa-
mente independiente y que trabaja de una forma holistica con todos
sus principales actores. No voy a defender ni a hacer propaganda de
marcas, agencias, managers o talentos ni a dar una vision sesgada
de un actor frente a otro, sino a resumir mi experiencia acumu-
lada con los cuatro factores principales que en Primetag hemos
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identificado alo largo de mas de cinco afios y mas de 2000 campafias
que hemos monitoreado desde el dia uno, los Do or Do Not, es decir,
lo que se debe y no se debe hacer para que el sector siga creciendo y
se torne cada vez mas profesional y transparente.

Con todo ello, formulo una pregunta esencial y muy compleja de
responder: ;Quién es el influencer més adecuado para tu empresa?

No te preocupes si no tienes la respuesta. Es normal. Casi nin-
guna empresa (incluso las grandes) la sabe. Llegar a descubrir a
los influencers mas apropiados para tu compaiiia tanto por rentabi-
lidad como por imagen y poder elegir el mejor requiere un estudio
detallado de todos los datos de todos los influencers del mercado al
que te diriges.

En este libro, con sus puntos, claves, consejos y ejemplos, voy a
compartir contigola férmula que te permitira conocer la contesta-
cion a esa pregunta. El secreto te lo adelanto ya: aplicar la ciencia al
arte de la influencia.

PARA DESCUBRIR AL INFLUENCER MAS
APROPIADO PARA TU COMPANIA ES
NECESARIO APLICAR CIENCIA AL ARTE
DE LA INFLUENCIA

Es clave evaluar y medir todos los datos y variables, contar con ellos.
Si se hace, el retorno estara asegurado: mucho mas beneficio por mu-
cho menos coste. Si no se hace esa evaluacion exhaustiva, lo que es-
tara asegurado sera tener una probabilidad mucho mayor de que tu
inversion en un influencer termine siendo dinero malgastado.

Como prueba, este dato: de los 55.7 millones de euros inverti-
dos en publicidad con influencers en Espafia en 2021, mas de un
tercio se malgastaron?. Las razones que se argumentan son varias,
como tener en cuenta inicamente el nimero de seguidores del in-
fluencer, sin considerar su alcance; el exceso de publicidad en al-
gunos creadores de contenido o el sobreprecio que se les paga, o
el elevado uso de microinfluencers para generar cobertura de una
marca o producto/servicio.
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En esta obra vamos a ver esos puntos, a estudiarlos uno a uno
con estadisticas que corroboran cada una de las conclusiones y a co-
nocer y analizar casos de éxito muy ejemplificadores para identificar
esos matices diferenciadores que les llevaron a superar sus propios
objetivos iniciales.

Si giramos un poco la cabeza, solo un poco, y miramos hacia
atras, veremos que hasta hace muy poco el marketing se realizaba
a través de medios analdgicos con anuncios unidireccionales que
tenian tras de si grandes producciones que alargaban el tiempo de
rodaje y lanzamiento de la campafia y elevaban los costes casi dis-
parandolos, un auténtico sinsentido en este momento. Y todo para
anunciarse en medios tradicionales en los que la marca se dirigia
a numerosos individuos que no sentian interés por el producto ni
simpatizaban con la imagen de la campafia que pretendia captarles,
ademas de que tampoco era sencillo medir el retorno de la inversion
(ROI) realizada. De ahi el gran dilema del comerciante de Filadelfia
(Pensilvania, EE. UU.) John Wanamaker, resumido en su afirma-
cion: «La mitad de cada délar que gasto en publicidad se pierde pero
mi dilema es saber qué mitad», no porque el marketing no funciona-
ra, sino porque no se podia medir su retorno, luego no se sabia qué
accion retirar y en cudl invertir mas.

Eso tenia su razén de ser porque entonces no existian ni In-
ternet ni las redes sociales(RR. SS.); sin embargo, con ellas (con
TikTok, Instagram, Twitter, Twitch, etc.), con los blogs, los portales
y las plataformas, la comunicacion se ha democratizado y cualquie-
ra puede compartir su opinién y contenido con una larga comu-
nidad de seguidores. La comunicacion ya no estd controlada por
los medios tradicionales. Caducé aquella gran maquinaria oxidada
de largos procesos y presupuestos disparados, que fue sustituida
por mensajes frescos, espontaneos y cargados de naturalidad y de
una identidad propia y con unos protagonistas que son conocidos
por el simple hecho de que gustan. La relevancia de los influencers
viene por ellos mismos, desde el anonimato, por lo que transmiten
en sus publicaciones, sin necesidad de que haya un titulo o titula-
res que los avalen. Gran parte de ellos no son lo que consideramos
tradicionalmente «famosos» ni ellos mismos se consideran asi en
el sentido de celebrity; sin embargo, pueden tener mas influencia
que un famoso que sale en la TV y en las revistas. Se avalan a si
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mismos. Conectan de una manera organica y espontanea con su
publico objetivo; le hablan, le sugieren, le preguntan y reciben res-
puestas inmediatas de él.

LOS INFLUENCERS HAN ABIERTO
EL MARKETING BIDIRECCIONAL. ¢EL TRUCO?
HAN CREADO UN VINCULO EMOCIONAL,
TRASCIENDEN EN LA CONVERSACION,
CONECTAN Y CONOCEN A SU AUDIENCIA COMO
SI ESTUVIERA COMPUESTA POR AMIGOS

Lo han hecho con sus contenidos: entran en las casas, en las men-
tesy en el corazdén de su comunidad; influyen en sus aspiraciones,
ideas y proyectos. Son escuchados y vencen la falta de capacidad
de nuestros cerebros de prestar atencion mas de 8.3 s. A ellos si
que se les escucha. Sus seguidores ven sus videos, escuchan sus
comentarios, leen sus textos y-atienden a sus recomendaciones, y
ellos, los influencers, con ese gran poder que da una unién emocio-
nal que hace que la razdn pierda cualquier batalla, tienen la capa-
cidad de cambiar tendencias, viralizar-una marca, rejuvenecerla y
agotar un producto. En definitiva, se trata del arte de, como decia
el presidente estadounidense Dwight D. Eisenhower, «conseguir
que los demas hagan lo que tu quieres porque ellos quieren». Pa-
radgjico y real. Ese es el verdadero arte de influir: hacer que de-
seen lo que tu propones.

Segtin Postcron, una herramienta para gestionar los contenidos
y agendar las publicaciones, el 66 % de las personas confian mucho
mas en las opiniones publicadas en RR. SS. por otros usuarios que
en los anuncios convencionales.

Y las marcas que logran convencer de que suman en algun as-
pecto a la vida de los consumidores experimentan un desempefio un
206 % mayor en los mercados respecto a las que no lo consiguen?.

La ciencia aporta un dato importante para entender por qué nos
dejamos influir por los influencers:
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EL 95 % DE LAS DECISIONES QUE TOMAMOS
SE GENERAN EN EL SUBCONSCIENTE

El reconocido doctor A. K. Pradeep, especialista en neuromarke-
ting, dedicado a estudiar el cerebro humano en profundidad me-
diante sensores electroencefalograficos (EGG), que representan
la actividad cerebral y le permiten medir las respuestas del sub-
consciente de los consumidores, asegura que tan solo el 5 % de
nuestras decisiones son elegidas racionalmente, lo que significa
que el 95 % de nuestras compras provienen mas de un impulso
emocional del momento, del deseo y del impetu que del pensa-
miento racional. Aqui desempefian un papel esencial las neuro-
nas espejo o especulares, descubiertas al mundo por el equipo del
neurobidlogo italiano Giacomo Rizzolatti en 1996 en el articulo
«Action recognition in the premotor cotex», publicado en la revista
Brain. Estas neuronas hacen propias las acciones, sensaciones y
emociones que vemos, en los demas. De ahi que, cuando alguien
que nos gusta hace algo, es. muy comun que se despierte en noso-
tros el deseo de replicarlo. Las'marecas lo saben, y sus departamen-
tos de marketing juegan con ello. Un influencer puede estimular
pretensiones y anhelos, pero, jimportante!:

NO TODOS LOS INFLUENCERS SIRVEN
POR IGUAL

Los influencers pueden ser la mejor inversion o una pérdida de dine-
ro. Incluso cuando estamos ante dos que tienen el mismo namero
de seguidores o que estan especializados en el mismo sector, invir-
tiendo en uno podemos obtener un retorno cuantiosamente supe-
rior al presupuesto y, en cambio, con el otro no conseguir ninguna
ganancia, es decir, tirar directamente el dinero. ;Por qué? Porque
hay que tener en cuenta muchas mas variables que sus contenidos,
seguidores y engagement. Por eso es clave poder evaluarlos y me-
dirlosy saber cuando estamos invirtiendo bien o mal. Ten clara esta
regla de oro:
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NO HAY BUENOS O MALOS INFLUENCERS
PARA LAS MARCAS, SINO BUENAS O
MALAS INVERSIONES

Algunos influencers pueden ser muy buenos en la creacion de
contenidos y, sin embargo, no generar retorno a una marca, y
al contrario: hay influencers con muy mal contenido que, en cam-
bio, dan mucha rentabilidad a la marca. La pregunta clave es:
,quién es la persona idonea para comunicar tu marca y producto;
quién la representara, le pondra rostro, personalidad y caracter,
transmitiendo sentimientos y sensaciones y conectandola con ese
publico al que quieres llegar?

LA RESPUESTA A QUIEN ES LA PERSONA
IDONEA PARA COMUNICAR TU MARCA Y
PRODUCTO SOLO ES UNA: LOS DATOS

Por eso es fundamental tener los datos de los influencers y, sobre
todo, saber interpretarlos. Cada influencer tiene acceso a la informa-
cion analitica de sus RR. SS., hablemos de un blog, de una cuenta de
Instagram o de un canal de YouTube. Esto.es lo que cominmente se
llama datos privados porque, a diferencia de otras métricas publicas,
como el numero de seguidores, likes y comentarios, los datos priva-
dos solo estan a la vista del influencer.

Esos datos incluyen informacion sobre el pais y la ciudad de
la audiencia de un influencer, su sexo y rango de edad, el alcance
de cada publicacidn especifica y muchas otras métricas esenciales
que permiten proyectar el valor que el influencer puede aportar a
nuestra marca.
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Grafico I.2. Datos privados de un influencer en Instagram
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¢Cudndo necesitan las‘marcas.acceder a la
informacion sobre1a audiencia de los influencers?

Hay dos momentos criticos en los que las marcas y las agencias necesi-
tan acceder a los datos privados de las analiticas de los influencers:

1. Durante la fase de planificacion de la campaia. Una marca (o
una agencia que trabaja en su nombre) tiene objetivos que alcanzar
en cualquier campafia publicitaria, y con el marketing de influencers
no es diferente. La marca tiene un publico objetivo al que llegar con
unas caracteristicas concretas, agrupadas en segmentos.

Imagina que eres una marca y quieres influir en 500 000 per-
sonas en tu pais. Con los datos publicos tendras que mirar el nu-
mero de seguidores e interacciones de un influencery tratar de
adivinar cuantas personas que te interesan veran realmente esa
publicacion, lo cual, admitamoslo, no es el enfoque mas riguroso
(por no decir que es desastroso).

Con el acceso a los insights de la audiencia, en este primer
paso consigues saber el alcance medio y las impresiones de ese
influencery puedes, con un alto grado de confianza, prever el nu-
mero de publicaciones necesarias para llegar a las 500 000 perso-
nas a las que te diriges.
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2. Durante la evaluacion de los resultados de la camparia (fase
de informe). Las marcas necesitan evaluar el rendimiento de la
campafia para saber si ha alcanzado sus objetivos. Para ello ne-
cesitan acceder a las analiticas de los contenidos publicados de
todos los influencers de la campana, centralizar todos los datos
y cruzarlos con algunos indicadores relevantes, como nuevos
clientes adquiridos o ventas netas realizadas. Solo entonces la
marca puede evaluar el rendimiento de la campania.

Para saber cuales son los influencers méas adecuados y renta-
bles para tu marca, necesitas analizar a todos los del mercado con
todos los datos y variables. Sin un software que evalte todos los
talentos que hay en el mundo y los segmente por paises, materias,
tipos de seguidores, etc., la evaluacion de los perfiles mas apro-
piados resulta imposible y queda circunscrita solo a los influen-
cers que conoces y con los que tienes relacion.

TENEMOS QUE UTILIZAR TECNOLOGIA PARA
ESCALAR NUESTRA CAPACIDAD DE ELEGIR AL
MEJOR INFLUENCER PARA UNA CAMPANA

De ahi naci6 la idea de Primetag, aunque ya me habia adentrado
en el mundo de los influencers en 2014, cuando apenas existian
blogueros, con Radlegacy; un software que creé para ayudar a
mis amigos deportistas a calcular el valor de un atleta, pero no en
cuanto a habilidades y competencia, sino respecto a su valor en las
RR. SS. y a saber cudnto retorno daba cada uno a cada sponsor
suyo; cuantos nuevos clientes aportaba y cuanta rentabilidad sig-
nificaba eso.

Desde que fundé Primetag he trabajado con mas de 250 marcas
a nivel internacional, con las agencias mas prestigiosas (como Ha-
vas, Dentsu o IPG), con influencers como AuronPlay, Laura Escanes
o Dulceida y con agencias de representacion como YouPlanet, Soy
Olivia, GO-talents o Vizz Agency. Esto me ha permitido tener una vi-
sion detallada de todos los retos y necesidades de agencias, marcas,
managers e influencers y formular algo que creo que puede ser muy
util para ti.
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