














En la era de la saturación publicitaria, las marcas ya no compiten por atención sino por legitimidad cultural. Los casos de 
Clooney, Longoria o Luisito Comunica muestran que la in�uencia no es un canal, sino un capital que se construye con 
coherencia y propósito. El reto para las organizaciones no está en “usar in�uencers”, sino en aprender a pensar como ellos: 
entender audiencias desde la empatía, construir relatos sostenibles y gestionar la con�anza como un activo estratégico. La 
in�uencia, en su versión madura, deja de ser comunicación táctica para convertirse en gobernanza simbólica de marca.

El crecimiento del gasto con�rma que este modelo ha pasado de ser “experimento” a estrategia clave de marketing. El alto ROI 
medio sugiere que no sólo visibilidad, sino conversión y valor real pueden derivarse de estos acuerdos.  La preferencia de los 
creadores por relaciones de largo plazo, sustenta la idea de que el modelo “in�uencer como socio” está emergiendo con fuerza.    

El desplazamiento hacia micro / nano-in�uencers 
implica que la escala no siempre lo es todo: la 
credibilidad, el engagement y la comunidad importan 
mucho.
El modelo in�uencer co-creador funciona mejor en 
marcas que venden signi�cados, aceptan co-autoría y 
tienen visión de largo plazo. No es una táctica 
publicitaria, sino una alianza estructural de branding, 
que convierte la credibilidad individual en capital 
colectivo.

Es claro que tener un in�uencer co-creador del calibre de 
los casos estudiados, no es para quien quiere sino para 
quién puede. Aunque ninguna marca revela los montos 
de sus contratos con este tipo de celebridades, los medios 
estiman que Clooney puede tener un contrato de 10 a 25 
millones de dólares por 3 a 5 años; Longoria entre 3 y 10 
millones de dólares anuales y Luisito Comunica entre 1y 5 
millones por año. 

De todas maneras, las lógicas estratégicas que rigen 
esta tendencia podrían adaptarse a diferentes 
posibiilildes económicas, manteniendo el espíritu. 
Nadie dice que sea fácil, pero seguro que cuando 
funciona, lo hace en grande. 
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