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Contexto:

• Aumento de la desconfianza institucional 
en Chile 

• Responde a variables que incluyen la 
desafección política, polarización, falta de 
satisfacción con la economía, exposición a 
noticias, entre otros (Labarca et al., 2024)

• Escándalos empapan sectores públicos 
(políticos, congreso, fuerzas armadas) y 
privados (colusiones, shrinkflation, 
falsificaciones, etc)

Imagen por Konstantin Mischenko



Ad clutter

=

fatiga publicitaria

Contexto:

Imagen por Jo San Diego



Influencers

Líderes de opinión (Katz & Lazarsfeld) influyen en las opiniones, actitudes y comportamientos de otros 

por su posición social, credibilidad y visibilidad dentro de un sistema comunicacional.



¿Qué nos dice la teoría?

• La reputación es un recurso estratégico: 
• Se construye a través de señales de credibilidad, se gestiona 

activamente y puede ser reforzada o redefinida por decisiones clave, 
como el nombramiento o la visibilidad del CEO (Ranft et al., 2006)

• La confianza en los contenidos de marca aumenta cuando el 
influencer es percibido como confiable, atractivo y similar a su 
audiencia, más que por su expertise técnica (Lou & Yuan, 
2019)



¿Qué nos dice la teoría?

• En Chile, la investigación sobre influencers aún es incipiente y 
fragmentada. Sin embargo, en los últimos años ha comenzado 
a ganar tracción, en parte porque se desarrolla en un contexto 
de alta digitalización y uso intensivo de plataformas sociales.

• Estudios recientes por Arriagada y Siles (2024) destacan la 
autenticidad y la coherencia como valores importantes en el 
marco tecnológico actual. 



No todos los influencers son iguales



Social CEO

“Los influencers corporativos son empleados que actúan en nombre de la 
marca corporativa e influyen positivamente en la percepción que los 

stakeholders tienen de la empresa” (Hesse et al., 2020).

• Estudios muestran que la comunicación empática y responsiva 
del CEO en redes sociales fortalece la relación con la empresa.

• Esta relación se construye a través de interacciones 
parasociales/transparasociales, similares a vínculos 
personales. (Lou, 2022)

• La consecuencia no es solo reputación, sino advocacy y 
defensa activa de la marca (Tsai & Men, 2017).



El CEO como influencer

Los CEO están formando una presencia en 
redes sociales online que los está convirtiendo 
en figuras públicas. Y, a su vez, esto impacta 
positivamente a las marcas de las compañías. 
En este marco, ya no se espera que los CEO 
solo sean buenos ejecutivos; la expectativa es 
que también sean buenos comunicadores y 
contadores de historias.

Guevara-Iturbe, A., & Matus, P. (2025). El CEO 

como influencer: El caso de Mauricio Russo y 
Casaideas (Chile) . Revista Internacional De 

Relaciones Públicas, 15(29), 25–46.



El líder que se volvió marca

Extraído de la página web de Casaideas, septiembre 2023



Afectos, sentido y vínculos - Lovemarks

• Las marcas viven en la mente de las personas

• Gestionar marcas implica gestionar interpretaciones, memorias 
y emociones, no solo mensajes.

• Lovemark: conexión emocional que construye lealtad que va 
más allá de la razón  

• En este sentido, la influencia del CEO no busca conversión 
necesariamente, sino desarrollo de afectos e identificación.



El caso Russo

¿Vocería o voz propia?

La marca se ve 
encarnada en una 
persona humana.

Casaideas se 
constituye como una 
lovemark.





El lado B



Cuando el líder se convierte en problema

Imagen por Michel Euler / Imagen generada con Gemini



El lado B

• La personalización extrema de la comunicación corporativa 
aumenta el riesgo reputacional.

• La visibilidad del CEO puede amplificar coherencia, pero 
también conflictos, contradicciones y ruido.

• No toda presencia pública genera legitimidad; en algunos 
casos, la erosiona.



¿Qué pasa cuando el CEO ya no está?



¿Qué pasa cuando el CEO ya no está?

Imagen por Ray Tang



¿Qué pasa cuando el CEO ya no está?

• La muerte inesperada de un CEO puede 
ser leída por el mercado como una 
ventana de vulnerabilidad, incentivando a 
competidores a intensificar inversiones y 
acciones estratégicas. (Cho et al., 2023) 

• Pasteurización de la narrativa (Wilner et 
al., 2014)

• El vínculo no desaparece, se 
institucionaliza: 

pasa de la persona a la cultura, los productos y 
las decisiones.

Democratización del diseño

Pensar diferente

Jonathan Mak, 2011



Recapitulando, ¿qué permite que un CEO sea un 
influencer corporativo?

• Marca personal desarrollada

• Consistencia en el tiempo

• Tomar riesgos 
(ojo con el Brand safety)

• Alineación entre discurso y acción



Aprendizajes

1. El social CEO no es una mera táctica, y no tiene botón on/off. 
Es el resultado de una relación sostenida entre el líder, la marca y los 
consumidores.

2. La influencia es simbólica y moral, además de 
comunicacional
Organiza la forma en que es interpretada, defendida o cuestionada

3. La visibilidad es una condición necesaria, pero no suficiente
No todos los liderazgos están en condiciones de asumirla, y es un riesgo 
que requiere consistencia y responsabilidad narrativa. 
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