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Resumen

Este articulo analiza la institucionalizacién académica del influencer marketing en la
educacién superior espafiola a partir del caso de la Mencién en Influencers, Marca y
Reputacién de la Universidad Nebrija y su identificacion con el marco competencial de
esta préctica profesional. Ademas, examina 2.615 asignaturas de 123 grados espafioles
en comunicacién, publicidad y marketing para identificar la presencia del influencer
marketing en la oferta universitaria. Los resultados muestran una integracién muy

limitada: solo el 1,4% de las asignaturas presenta una presencia explicita, frente al 18,9%
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con presencia parcial y el 79,7% sin contenidos especificos. En contraste, la Mencion
ofrece una cobertura competencial amplia y estructurada, alineada con las demandas
del sector profesional. El estudio concluye que existe una brecha entre la
profesionalizacion del influencer marketing y su incorporacion curricular, y propone la
formula de la Mencién como forma de actualizacién formativa y colaboracién

universidad-industria.

Palabras clave: influencer marketing, educacion superior, competencias profesionales,

comunicacion digital, universidad-empresa, curriculo universitario

Abstract

This paper examines the academic institutionalization of influencer marketing in Spanish
higher education by analysing the case of the University of Nebrija minor in Influencers,
Brand and Reputation, and its alignment with the competency framework in this
professional field. The analysis also examines 2651 modules from 123 Spanish
undergraduate degrees in communication, advertising, and marketing to assess the
inclusion of influencer marketing in university programmes. The findings reveal a very
low level of inclusion: only 1.4% dedicated courses, 18.9% courses with partial coverage,
and 79.7% courses with no specific content. In contrast, the University of Nebrija minor
offers comprehensive, structured competency coverage aligned with industry demands.
The article concludes by highlighting the persistent gap between the professionalization
of influencer marketing and its inclusion in university degree programmes and proposes
the University of Nebrija minor as a model for educational innovation and university-

industry collaboration.

Keywords: influencer marketing, higher education, professional competencies, digital

communication, university-industry collaboration, university curriculum

1. INTRODUCCION

La acelerada digitalizacion del ecosistema medidtico ha transformado de manera
estructural los procesos de construccion de visibilidad, legitimidad y reputacion
corporativa. Ademds, la desintermediacién y la centralidad de los entornos participativos
han alterado las dindmicas tradicionales de produccién y circulacion del discurso publico
sobre las marcas. En este contexto, los creadores de contenido digital —influencers,
celebrities y key opinion leaders (KOLs)— han adquirido un papel estratégico en la
configuracién de las narrativas corporativas al actuar como mediadores legitimados
entre las organizaciones vy sus audiencias (Abidin, 2016; Freberg et al,, 2011).

El denominado influencer marketing se ha consolidado como prdctica estratégica

orientada no solo a la promocién comercial, sino también a la construccién de

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 30, nim. 1 (2026), 1-20



Fernando Bonete-Vizcaino, Maitane Palacios-Lopez y Marta Saavedra-Llamas

reputacion, gestion de comunidades y la articulacion de identidades de marca en
entornos digitales (De Veirman et al,, 2017; Lou & Yuan, 2019; Duque Cardona, 2025).
La creciente sofisticacién de estas practicas, junto con el aumento sostenido de la
inversion publicitaria en este dmbito, evidencia su progresiva institucionalizacion
profesional.

Segun el informe de referencia Influencer Marketing Benchmark Report 2025, el mercado
global del marketing de influencers se proyecta en 32,55 mil millones de ddlares, con un
80% de los profesionales del marketing considerando su accién como “altamente
efectiva”, y un 64 % de las marcas planificando colaboraciones con influencers. En el
contexto espafiol, informes como el estudio anual Influencer Economy de IAB Spain y
Primetag (2026) sefialan que la inversion en contenido patrocinado crecid un 71%,
impulsada por formatos de video corto en Instagram vy TikTok.

Este proceso de consolidacién ha ido acompafiado de la emergencia de nuevos perfiles
laborales especializados en la gestion de la influencia digital: influencer marketing
managers, talent strategists, especialistas en medicion de rendimiento y analistas de
reputacion digital, entre otros (Ledn Martinez & Soria Ibafiez, 2023). Perfiles que
requieren de competencias hibridas que integren capacidades estratégicas, analticas,
narrativas y éticas, asi como un conocimiento profundo de las ldgicas algoritmicas y
relacionales de las plataformas sociales (Khamis et al., 2017; Ki et al, 2020).

Sin embargo, la adaptacién de la educacion superior a la emergencia de estas nuevas
ocupaciones se enfrenta a tensiones estructurales. La universidad opera bajo logicas
curriculares procedimentales, lentas y estables que chocan de frente con la volatilidad
de los entornos digitales, aun cuando la creciente orientacion hacia modelos de
educacion basada en competencias y el énfasis en la empleabilidad han impulsado
reformas curriculares destinadas a reforzar la conexién entre universidad y entorno
profesional (Comision Europea, 2022; Consejo de la Unidon Europea, 2022). La
actualizacién de los planes de estudio constituye un desafio para las instituciones
universitarias, dado que los procesos de reforma curricular suelen desarrollarse a un
ritmo mas lento que la evolucién de los mercados laborales y de las tecnologfas digitales
(Sdnchez-Barrioluengo, 2014; Mora, Detmer & Vieira, 2010). Ante esta situacion, la
cooperacion universidad—empresa se ha consolidado como uno de los ejes centrales
de las politicas europeas de innovacién y transferencia de conocimiento, en la medida
en que permite articular procesos de cocreacion curricular, practicas profesionales y
transferencia aplicada entre el sistema académico y el tejido productivo (Etzkowitz &
Leydesdorff, 2000; Perkmann et al, 2013), también en el contexto espafiol (Guerrero
& Urbano, 2012; Sanchez-Barrioluengo & Benneworth, 2019; Mora, Detmer & Vieira,
2010).

La presente investigacion analiza la creacidon e implementacion de una mencién
universitaria en Influencers, Marca y Reputacién, bajo precisamente la colaboracion

universidad-industria, concretamente la Universidad Nebrija y la agencia SAMY Alliance.
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Como objetivos especificos, el estudio se centra en:

- ldentificar y sistematizar las competencias profesionales demandadas en el
ambito del influencer marketing y la gestion de la reputacion digital a partir del
andlisis de literatura sectorial y perfiles laborales.

- Analizar y comparar la presencia y tratamiento del influencer marketing en la
oferta formativa de los grados en Comunicacién y Marketing en Espafia con el
fin de detectar patrones dominantes y posibles brechas formativas.

- Bvaluar el grado de alineacion entre la arquitectura competencial de la Mencion
y las demandas profesionales identificadas, mediante la construccion de una
matriz de correspondencia competencial para asf ofrecer un modelo viable a
otras universidades para desarrollar formacién vinculada y actualizada al

mercado.

2. MARCO TEORICO

2.1. El influencer marketing como campo de profesionalizacién

El influencer marketing ha evolucionado en poco mds de una década desde su
consideracion como una practica emergente asociada a la cultura participativa a un
componente estructural de las estrategias contempordneas de comunicacion vy
marketing digital. En este proceso, los creadores de contenido han pasado de ser
actores periféricos en los ecosistemas medidticos a constituir intermediarios relevantes
en la circulacién de mensajes comerciales, culturales y reputacionales entre marcas y
audiencias (Abidin, 2016; Khamis, Ang & Welling, 2017).

Diversos estudios sitian el origen del fenédmeno en la convergencia entre la expansion
de las plataformas sociales, la economia de la atencién y la progresiva hibridacién entre
comunicacién interpersonal y comunicacién comercial (Marwick, 2015; Senft, 2013). En
este contexto, los influencers actian como mediadores simbdlicos que movilizan capital
social, credibilidad percibida y cercania con las audiencias para amplificar mensajes de
marca y favorecer procesos de identificacién y confianza (Freberg et al, 2011; Lou &
Yuan, 2019). La eficacia persuasiva de estos actores se ha explicado a partir de variables
como la autenticidad percibida, la congruencia entre influencer y marca, la credibilidad
de la fuente o la interaccién parasocial con los seguidores, factores que contribuyen a
generar actitudes positivas hacia la marca e incrementar tanto el engagement como la
intencion de compra (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017; Lee et al, 2024).

A medida que las marcas han incorporado de forma sistematica estas estrategias, el
influencer marketing ha experimentado un proceso de progresiva institucionalizacién
como practica profesional. Este proceso se caracteriza por la formalizacion de
procedimientos, la aparicion de actores especializados y la estandarizacion de métricas
de evaluacion del rendimiento de campaiias (Campbell & Farrell, 2020). La aparicion de

perfiles profesionales asociados a esta préctica es, de hecho, suficientemente ilustrativa
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de esta evolucion: influencer marketing managers, talent strategists, social media analysts o
especialistas en reputacion digital, como se ha apuntado; asi como las competencias
especializadas que requieren estos perfiles, y que combinan conocimientos de marketing
estratégico, andlisis de datos, produccién narrativa y gestion relacional (Childers, Lemon
& Hoy, 2019).

2.2. Sistema competencial del influencer marketing

En el contexto del Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES), las competencias se
definen como la integracion de conocimientos, habilidades y actitudes que permiten a
un individuo desempefiar eficazmente tareas profesionales en contextos especificos
(Comision Europea, 2022). Este enfoque enfatiza el caracter aplicado y contextual del
aprendizaje, asi como la necesidad de vincular la formacion académica con las demandas
reales del mercado laboral.

En el dmbito espafiol, autores como Tejada y Ruiz (2016) han insistido, en la necesidad
de partir de una conceptualizacion rigurosa de las competencias profesionales para
poder orientar con solidez su formacién y evaluacién en educacion superior, mientras
que Villa (2020) ha contribuido a consolidar la idea de que el disefio curricular
universitario debe traducir los perfiles profesionales en competencias especificas y
transversales.

A efectos tedrico-analiticos, ofrecemos una clasificacion del sistema competencial del
influencer marketing en cinco dimensiones —estratégica, analitica, narrativa-creativa,
relacional-gestora y ética-regulatoria— en base a la literatura cientffica consultada y a
los informes sectoriales que desgranaremos en los siguientes apartados, que explican
cada una de estas dimensiones. Esta clasificacion no pretende presentar
compartimentos estancos, sino una taxonomia operativa, con un enfoque holistico de
las competencias que aconseja evitar definiciones unidimensionales y atender a la

combinacion de saberes, habilidades y disposiciones en contextos profesionales.

2.2.1. Competencias estratégicas

Las competencias estratégicas constituyen el nicleo de la profesionalizacion del
influencer marketing, en la medida en que permiten integrar las acciones de colaboracién
con creadores de contenido dentro de los objetivos globales de comunicacion y
posicionamiento de marca. A diferencia de las primeras etapas del fenémeno —
caracterizadas por practicas experimentales y poco sistematizadas—, la gestion
contemporanea de la influencia digital exige la planificacion estratégica de campafias
alineadas con objetivos corporativos, audiencias especificas y métricas de rendimiento
claramente definidas (Campbell & Farrell, 2020). Los profesionales responsables de la
gestion de campafias con influencers deben ser capaces de identificar objetivos
estratégicos de comunicacion, seleccionar perfiles adecuados en funcion de la audiencia

y disefiar estrategias de colaboracion coherentes con la identidad de marca (Childers
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et al, 2019; Ki et al, 2020). Asimismo, el disefio de estrategias de influencia requiere
integrar estas acciones en marcos mas amplios de comunicacion corporativa y gestion
reputacional. En este sentido, los profesionales del sector deben ser capaces de
coordinar las campafias con otras iniciativas de comunicacién digital, incluyendo

estrategias de social media, branded content y relaciones publicas digitales (Lou & Yuan,
2019).

2.2.2. Competencias andliticas y data-driven

Las plataformas sociales generan grandes volimenes de datos relacionados con el
comportamiento de las audiencias, las interacciones con los contenidos y la difusion de
los mensajes, lo que ha favorecido el desarrollo de enfoques de marketing basados en
la analitica de datos (Rosario & Dias, 2022). En este contexto, los profesionales
responsables de la gestion de campafias con influencers deben ser capaces de definir
indicadores clave de rendimiento (Key Performance Indicators, KPIs) y evaluar el impacto
de las colaboraciones en términos de visibilidad, engagement, alcance o conversion
(Campbell & Farrell, 2020). También destacan el manejo de las herramientas de social
listening y monitorizacion reputacional, que permiten analizar conversaciones digitales,
detectar tendencias emergentes y evaluar la percepcién publica de las marcas en
entornos sociales (Ki et al, 2020). Asimismo, la gestion analitica del influencer marketing
requiere comprender las ldgicas algoritmicas que estructuran la visibilidad de los

contenidos en las plataformas sociales (Khamis et al., 2017).

2.2.3. Competencias narrativas y creativas

El influencer marketing se caracteriza por su fuerte dimensién narrativa, ya que gran
parte de su eficacia depende de la capacidad para integrar los mensajes de marca en
formatos de contenido que resulten auténticos y relevantes para las audiencias digjtales,
estableciendo asi una colaboracidn creativa entre marcas y creadores de contenido
(Abidin, 2016; De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Lou & Yuan, 2019). Esta
competencia incluye la adaptacion del storytelling a diferentes formatos audiovisuales,
la comprension de los coddigos comunicativos de las comunidades digitales y la capacidad
para desarrollar contenidos multiplataforma (Marwick, 2015; Khamis, Ang, & Welling,
2017, Childers, Lemon, & Hoy, 2019). Asimismo, el cardcter visual y audiovisual de
muchas plataformas contemporaneas ha incrementado la importancia de las
competencias relacionadas con la produccién de contenidos digitales, por lo que los
profesionales del influencer marketing deben comprender las légicas de producciéon de
contenidos en redes sociales (Ki, Cuevas, Chong, & Lim, 2020; Campbell & Farrell,
2020).
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2.2.4. Competencias relacionales y de gestién

El influencer marketing se basa en relaciones de colaboracién entre organizaciones,
creadores de contenido, agencias y audiencias digitales. Por este motivo, las
competencias relacionales y de gestién constituyen una dimension fundamental en la
profesionalizacion del sector: negociacion con creadores, la gestion de contratos, la
coordinacion con equipos creativos y la supervision de la produccion de contenidos
(Childers et al, 2019; Freberg et al, 2011; Ki et al, 2020). Estas tareas requieren
habilidades de comunicacion interpersonal, gestion de proyectos y resolucion de
conflictos, puesto que las organizaciones deben establecer directrices estratégicas claras,
pero al mismo tiempo permitir que los creadores mantengan su estilo comunicativo
para preservar la autenticidad percibida por las audiencias (Campbell & Farrell, 2020;
Khamis, Ang, & Welling, 2017; Lou & Yuan, 2019). Las competencias relacionales
también resultan esenciales en la gestion de comunidades digitales; en contextos de
crisis reputacional o controversia publica, los profesionales del sector deben ser capaces
de gestionar conversaciones digitales y coordinar respuestas estratégicas que minimicen
el impacto negativo en la imagen corporativa (Coombs, 2015; Ki & Kim, 2019; Valentini,
2015).

2.2.5. Competencias éticas, regulatorias y de responsabilidad

La expansion del influencer marketing ha planteado también importantes desafios en
materia de transparencia, regulacion publicitaria y responsabilidad comunicativa
(Boerman, Willemsen, & Van Der Aa, 2017; De Veirman, Hudders, & Nelson, 2019). A
medida que las colaboraciones entre marcas e influencers se han generalizado, los
organismos reguladores vy las asociaciones sectoriales han desarrollado marcos
normativos destinados a garantizar la identificacion clara de los contenidos patrocinados
y a proteger a las audiencias frente a practicas publicitarias engafiosas (Federal Trade
Commission, 2019; Evans et al, 2017). En este punto, la transparencia constituye un
elemento fundamental para preservar la credibilidad de los influencers y la confianza de
las audiencias (Boerman et al, 2017), sobre todo ante la identificacion explicita de los
contenidos patrocinados mediante etiquetas como “publi”, “publicidad”, “ad”, o “colab”,
contribuyendo asi a clarificar la naturaleza comercial de los mensajes y a mantener
estandares éticos en la comunicacién digital (Wojdynski & Evans, 2016). También
sobresalen todas aquellas cuestiones relacionadas con la proteccion de datos, los
derechos de imagen y la responsabilidad reputacional de las organizaciones (Kaplan &
Haenlein, 2010; Valentini, 2015). Con todo, los profesionales encargados de gestionar
campafias de influencia deben poseer conocimientos soélidos sobre normativa
publicitaria, cédigos de autorregulacién y principios de comunicacion responsable
(Campbell & Farrell, 2020).
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3. METODOLOGIA

Este estudio se inscribe en una estrategia de investigacion cualitativa basada en un
estudio de caso instrumental (Yin, 2017). El caso seleccionado es la Mencién en
Influencers, Marca y Reputacién del Grado en Comunicacion Estratégica, Protocolo y
Organizacion de Eventos de la Universidad Nebrija, desarrollada en colaboracion con
la agencia SAMY Alliance.

La eleccion del caso responde a los siguientes criterios de relevancia: en primer lugar,
constituye una experiencia singular de integracion sistemdtica del influencer marketing en
estudios oficiales de Grado, con una estructura formativa especifica de 48 créditos
ECTS; en segundo lugar, se trata de un programa desarrollado mediante la colaboracién
directa entre la universidad y el sector profesional, lo que permite examinar procesos
de codisefio curricular orientados a la empleabilidad; por ultimo, la existencia de una
arquitectura competencial explicita facilita el andlisis de la correspondencia entre la
formacion académica y las demandas profesionales del sector. El caso se utiliza, por
tanto, como unidad analitica para examinar la relacién entre competencias profesionales
emergentes y disefio curricular universitario.

El disefio metodoldgico se estructura en tres niveles que permiten responder a los

objetivos del estudio.

3.1. Construccién del marco analftico competencial

Con el fin de evaluar la adecuacion de la formacién universitaria a las demandas del
sector profesional, la investigacion se apoya en su primera fase en un marco analitico
competencial derivado de la literatura académica sobre influencer marketing y
profesionalizacion digital, desarrollado en el marco tedrico de este estudio.

A partir de esta revisién se construyd una clasificacion analitica de las competencias
asociadas al influencer marketing, organizada en las cinco dimensiones principales ya
anunciadas: competencias estratégicas; competencias analiticas y data-driven;
competencias narrativas y creativas; competencias relacionales y de gestion;
competencias éticas, regulatorias y de responsabilidad.

Este modelo competencial se emplea en el estudio como instrumento analitico para
examinar la correspondencia entre las competencias profesionales identificadas en la
revisién académico-profesional y su traducciéon curricular en los programas formativos.
En particular, el sistema de categorfas sirve de base para la elaboracion de una matriz
de correspondencia competencial, que permite analizar el grado de alineacion entre las

demandas del sector y la estructura formativa del caso de estudio.

3.2. Andlisis de la presencia del influencer marketing en la oferta formativa universitaria
La segunda fase del estudio tiene como objetivo analizar la presencia y el tratamiento
del influencer marketing en la oferta formativa de los estudios universitarios espafioles.
Para ello se delimitd, en primer lugar, el universo de titulaciones objeto de analisis. Este
universo se configuré mediante la revision sistemdtica de la documentacién académica

publica disponible en el Registro de Universidades, Centros y Titulos del sistema
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universitario espafiol (RUCT), el portal oficial Qué Estudiar y Dénde en la Universidad
(gedu) del Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades y el Sistema Integrado de
Informaciéon Universitaria (SIIU), complementada con la consulta de las paginas web
institucionales de las universidades. A partir de esta revision se identificaron N = 123
titulos oficiales de grado impartidos en universidades espafiolas pertenecientes a los
ambitos de comunicacion, publicidad y relaciones publicas, marketing y comunicacion
digital.
Con el fin de evitar duplicidades y garantizar la homogeneidad del corpus, se aplicaron
tres criterios de depuracion: exclusion de dobles grados; unificaciéon de modalidades de
imparticién correspondientes a un mismo titulo oficial (presencial, semipresencial o en
linea); agrupacion de denominaciones equivalentes cuando compartian registro en el
RUCT.
Una vez delimitado el universo de titulaciones, se procedié al andlisis documental
sistematico de las guias docentes de las asignaturas que componen los planes de estudio
de dichos tftulos, recopilando estos documentos desde los repositorios institucionales
de las universidades y en las paginas web oficiales de las titulaciones.
A partir de este corpus de gufas docentes se llevéd a cabo una identificacion temética de
asignaturas potencialmente relacionadas con el fenémeno del influencer marketing. Los
criterios para esta identificacion se definieron a partir de una operacionalizacién del
concepto de influencer marketing en el ambito académico, delimitando un conjunto de
dimensiones temdticas asociadas al fenédmeno, entre las que se incluyen el marketing
digital, las redes sociales, la creacidon de contenidos, la comunicacion digital, el social
media management, la reputacion online, el branded content y el propio influencer
marketing.
Con todo, se consideraron como relevantes para el objeto de estudio aquellas
asignaturas en las que aparecfan referencias explicitas o implicitas a alguno de estos
ambitos en las siguientes unidades de andlisis: titulos de las materias, competencias,
contenidos y resultados de aprendizaje.
El proceso de identificacion tematica y codificacion de las asignaturas se desarrolld
mediante un procedimiento de andlisis documental asistido por inteligencia artificial
generativa, siempre bajo supervision directa de los investigadores. La unidad de andlisis
fue cada asignatura incluida en los planes de estudio de los titulos seleccionados,
atendiendo a cuatro campos documentales principales cuando estaban disponibles:
denominacion de la asignatura, competencias, contenidos y resultados de aprendizaje.
En una primera subfase, los investigadores definieron previamente el sistema de
categorfas a partir del marco tedrico y de la operacionalizaciéon del concepto de
influencer marketing, articulado en tres niveles de integracién curricular definidos del
siguiente modo:

a. “presencia explicita”, cuando el influencer marketing aparece como contenido

central o como objeto especifico de una asignatura;
b. “presencia parcial’, cuando el fendmeno se aborda como parte de materias

mads amplias de marketing digital, social media o comunicacion online;
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c.  “ausencia de contenidos especificos”, cuando no se identifican referencias al
fenédmeno en la documentacion docente.

Las asignaturas identificadas mediante este procedimiento constituyeron el corpus
analitico de la fase documental del estudio (n = 2615). Tanto la delimitacion del universo
de titulaciones como el andlisis documental sistematico de las guias docentes se llevd a
cabo hasta marzo de 2026 y sobre las titulaciones vigentes e implantadas en el curso
2025/26.
En una segunda subfase, se utilizd la herramienta de inteligencia artificial generativa
ChatGPT, en su modalidad “Modo agente”, como apoyo instrumental para la
exploracion y preclasificacion del corpus documental. La herramienta se empled para
localizar términos, detectar posibles coincidencias tematicas y proponer una clasificacion
inicial de las asignaturas conforme al sistema de categorias previamente definido.
En una tercera subfase, las propuestas de clasificacion generadas con apoyo de la
herramienta fueron revisadas manualmente por los investigadores. En los casos
ambiguos, la codificacién se resolvié atendiendo al contenido sustantivo de la gufa
docente y no solo a la denominacién de la asignatura. De este modo, la inteligencia
artificial generativa fue utilizada como herramienta auxiliar de cribado, organizacion y
contraste, mientras que la validacion final del corpus y la asignacién de categorfas

correspondié a los investigadores.

3.3. Andlisis del caso de estudio

La tercera fase de la investigacion se centra en el andlisis de la arquitectura curricular
de la Mencion en Influencers, Marca y Reputacion como ejemplo de institucionalizacién
académica del influencer marketing en estudios de grado. El andlisis se realizé mediante
revision documental del disefio académico del programa, incluyendo la estructura
curricular de la mencion, las asignaturas que la componen, sus competencias vy los
resultados de aprendizaje definidos en las guias docentes. A partir de esta informacion
se procedié a identificar los contenidos formativos vy las competencias desarrolladas en
cada asignatura, con el objetivo de analizar su correspondencia con el sistema
competencial definido previamente. Para ello se construyd una matriz de
correspondencia competencial que permite examinar en qué medida las distintas
dimensiones del sistema competencial del influencer marketing se encuentran
representadas en la arquitectura curricular de la mencion. Este procedimiento permite
evaluar sistematicamente el grado de alineacion entre la arquitectura curricular del
programa y las competencias profesionales identificadas en la literatura y en el andlisis

de la oferta formativa.

3.4. Limitaciones del estudio
Los resultados que siguen deben interpretarse teniendo en cuenta las limitaciones de
este estudio. En primer lugar, el andlisis se basa en un andlisis de la documentacion

académica, por lo que permite evaluar la presencia formal del influencer marketing en el
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curriculo visible de las titulaciones, pero no necesariamente la totalidad de los
contenidos impartidos de manera efectiva en el aula.

En segundo lugar, la clasificacion en tres niveles —presencia explicita, presencia parcial
y ausencia de contenidos especificos— implica una reduccién analitica necesaria para
ordenar un corpus amplio y heterogéneo. Esta categorizaciéon permite comparar
tendencias generales, pero no capta con igual precision la intensidad, profundidad o

calidad pedagdgica con la que cada asignatura aborda el fendmeno.

4. RESULTADOS

4.1. El influencer marketing en los planes de estudio universitarios

Los resultados recabados tras el andlisis documental de las gufas docentes y planes de
estudio de los grados universitarios espafioles vinculados a esta investigacion —segunda
fase del estudio— ha permitido identificar una presencia explicita del influencer
marketing en un ndmero reducido de asignaturas: 36 (1,4%), que estan distribuidas en
distintas titulaciones, principalmente en grados de marketing digital y comunicacion
digital. Estas asignaturas abordan de forma directa aspectos como la planificacién de
campafias con influencers, la identificacién de perfiles, la medicién de resultados o los
marcos éticos vy legales. La presencia parcial del influencer marketing constituye el
segundo bloque en volumen, con 494 asignaturas (18,9%). Se trata de materias
centradas en marketing digital, redes sociales, creaciéon de contenidos, community
management, reputacion online o analitica digital, en las que el influencer marketing
aparece como contenido implicito o potencial, pero no como objeto central del
programa formativo. La ausencia de contenidos especificos para el influencer marketing
agrupa la mayor parte del corpus, con 2085 materias (79,7%). El conjunto de los

resultados queda referido en la Tabla 1.

Tabla 1. Presencia del influencer marketing en los grados universitarios espafioles del ambito de la

comunicacion, la publicidad y el marketing (fuente: elaboracién propia)

Nivel de integracién N° de asignaturas %
Presencia explicita 36 1,4%
Presencia parcial 494 18,9%
Ausencia de contenidos especificos 2.085 79,7%
Total 2615 100,0%

En cuanto a la distribucion de los niveles de integracion, esta varia en funcion del tipo
de titulacion (Tabla 2). En los grados de marketing, la presencia parcial alcanza los valores
mas elevados (25,0%) con un volumen significativo de asignaturas de marketing digital y
redes sociales. No obstante, la presencia explicita sigue siendo muy reducida (1,5%),

"
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mientras que la ausencia continda siendo mayoritaria en el conjunto del plan de estudios
(73,5%).

En los grados de publicidad y relaciones publicas, el andlisis de planes completos muestra
que la ausencia de contenidos especificos constituye el nivel dominante (90,1%). La
presencia parcial se concentra en asignaturas de marketing digital y social media (9,2%),
mientras que la presencia explicita es practicamente inexistente (0,8%).

En las titulaciones de comunicacion digital, se registra la mayor densidad de asignaturas
con presencia parcial (65,0%), lo que se traduce en un mayor grado de proximidad al
fendmeno del influencer marketing. En este grupo aparecen también los casos mds
notorios de presencia explicita identificados, aunque sigan siendo minoritarios (3,0%).
En los grados de comunicacién corporativa y eventos, la integracion del influencer
marketing es minima. La presencia explicita es inexistente o residual (2,2%), la presencia
parcial es baja (6,2%) y en una inmensa mayorifa de sus asignaturas, el porcentaje mas

alto del andlisis efectuado, el influencer marketing estd ausente (91,6%).

Tabla 2. Distribucion de los niveles de integracion del influencer marketing en los grados universitarios

espafioles del ambito de la comunicacién, la publicidad y el marketing (fuente: elaboracién propia)

Tipo de grado Presencia explicita Presencia parcial Ausencia
Marketing Muy baja (1,5%) Moderada (250%) @ Alta (73,5%)
Publicidad y Muy baja (0,8%) Baja—moderada Muy alta
Relaciones Publicas (9,2 %) (90,1%)
Comunicacion Digital | Baja (3,0%) Alta (65,0 %) Moderada

(32,0%)
Comunicacion / Muy baja (2,2 %) Baja (6,2%) Muy alta
Comunicacion (91,6%)

Corporativa / Eventos

4.2. Cobertura competencial de la Mencién

La Mencion en Influencers, Marca y Reputacion estructura un recorrido formativo
progresivo que abarca desde la conceptualizacién del fendmeno hasta la evaluacion de
resultados, permitiendo analizar su correspondencia con el sistema competencial del
influencer marketing definido en el marco tedrico de este estudio.

El andlisis de la matriz de correspondencia —tercera fase del estudio— pone de
manifiesto que la mencion presenta cobertura de las cinco dimensiones competenciales
identificadas en el sistema analtico —estratégica, analitica, narrativa-creativa, relacional-
gestora y ética-regulatoria—. Todas ellas estdn representadas en al menos una
asignatura, lo que indica una integracién global del modelo competencial en la estructura
del programa. No obstante, esta cobertura no se distribuye de manera homogénea

entre las distintas dimensiones (Tabla 3).
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La dimension estratégica presenta la mayor presencia, al estar integrada en tres de las
cinco asignaturas (60%), seguida de las dimensiones narrativa-creativa y relacional-
gestora, presentes en dos asignaturas (40% cada una). Por su parte, las dimensiones
analitica y ética-regulatoria presentan una presencia mas limitada, concentrandose en

una Unica asignatura en cada caso (20%).

Tabla 3. Matriz de correspondencia de la Mencién con las cinco dimensiones competenciales identificadas

en el sistema analitico (fuente: elaboracién propia)

Dimensién competencial N° asignaturas | % sobre el total
Estratégica 3 60%
Analitica 1 20%
Narrativa-creativa 2 40%
Relacional-gestora 2 40%
Ftica-regulatoria 1 20%

El andlisis desagregado por asignaturas muestra una organizacion funcional de la
arquitectura curricular en la que cada materia asume un rol especifico dentro del
conjunto del sistema competencial. En lugar de una distribucion uniforme de
competencias en todas las asignaturas, se observa una especializacion de cada materia
en determinadas dimensiones, lo que permite una estructura modular del aprendizaje
(Tabla 4).

La asignatura Comunicacién de Influencia incorpora competencias de caracter
estratégico, narrativa-creativa y ética-regulatoria, funcionando como base conceptual y
normativa del ambito. Por su parte, Creacién de Campafias de Influencia concentra
competencias estratégicas y narrativas, orientadas al disefio y desarrollo de campafias.
La asignatura Seleccion e Integracion de Creadores de Contenido presenta una mayor
transversalidad, integrando competencias estratégicas, analiticas y relacionales,
vinculadas a la operativizacion de las campafias. En el caso de Gestion de Relaciones y
Cirisis con Perfiles de Influencia, el foco se sitda en la dimension relacional y en la gestion
ética de situaciones de conflicto. Por Ultimo, Medicidon de Resultados en Comunicacion
de Influencia concentra las competencias analiticas, orientadas a la evaluacion del

rendimiento y la toma de decisiones basada en datos.
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Tabla 4. Distribucién de competencias por asignaturas de la Mencion (fuente: elaboracién propia)

Asignatura Estratégica Analttica Narrativa Relacional  Ftica
Comunicacion de v v v
influencia
Creacion de campafias v v
de influencia
Seleccién e integracion v v v

de creadores de

contenido

Gestién de relaciones y v v
crisis con perfiles de

influencia

Medicién de resultados v
en comunicacion de

influencia

El conjunto de la Mencidon integra un total de 20 competencias especificas y 20
resultados de aprendizaje desagregados, con una media de cuatro por asignatura. La
distribucidn de estas competencias entre las distintas dimensiones permite observar el
peso relativo de cada una de ellas dentro de la arquitectura curricular (Tabla 5).

Las competencias estratégicas constituyen el grupo mas numeroso (30%), lo que refleja
el énfasis del programa en la planificacion y disefio de acciones de influencia digital. A
continuacion, las dimensiones narrativa-creativa y relacional-gestora presentan una
representacion equivalente (20% cada una), evidenciando la importancia tanto de la
creacion de contenidos como de la gestion de relaciones en el contexto del influencer
marketing. Por Ultimo, las dimensiones analitica y ética-regulatoria presentan una menor
presencia (15% cada una), concentrandose en asignaturas especificas.

El andlisis de la organizacion interna de la mencion permite identificar una secuencia
formativa estructurada en que las asignaturas se articulan siguiendo las distintas fases
del proceso de planificacion, ejecucién y evaluacion de campafias de influencer marketing.
Esta progresion se desarrolla a lo largo del dltimo curso del grado, concentrando la

especializacion en el tramo final del itinerario formativo.
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Tabla 5. Distribucion de las competencias entre las distintas dimensiones (fuente: elaboracion propia)

Dimensién competencial N° competencias % sobre total
Estratégica 6 30%
Analitica 3 15%
Narrativa-creativa 4 20%
Relacional-gestora 4 20%
Ftica-regulatoria 3 15%

En primer lugar, la asignatura Comunicacién de Influencia introduce los fundamentos
conceptuales del fendmeno y su marco ético. A continuacion, Creacién de Campaias
de Influencia aborda el disefio estratégico de acciones de comunicacién. En una tercera
fase, Seleccion e Integracion de Creadores de Contenido se orienta a la implementacién
operativa de las campafias mediante la eleccién y gestion de perfiles. Gestion de
Relaciones y Crisis con Perfiles de Influencia se centra en la gestion relacional y en la
resolucién de situaciones de conflicto. Por Udltimo, Medicién de Resultados en
Comunicacion de Influencia introduce la dimensién analitica, orientada a la evaluacion

del impacto vy la optimizacién de las estrategias.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Tanto la literatura académica como los informes del sector coinciden en sefialar que el
influencer marketing ha experimentado en los Ultimos afios un acelerado proceso de
profesionalizacion, caracterizado por la emergencia de perfiles especializados, la
estandarizacién de procesos de planificacion y ejecucion de campafias, v la progresiva
sofisticacion de las métricas de evaluacion del rendimiento (Campbell & Farrell, 2020;
Influencer Marketing Hub, 2025; IAB Spain & Primetag, 2026). Este proceso no solo
evidencia la consolidacién del fenédmeno como préctica estructural dentro del
ecosistema comunicativo digital, sino que también pone de manifiesto su creciente
centralidad en las estrategias contemporaneas de marketing y comunicacién, donde los
influencers operan como intermediarios clave en la construccién de valor simbdlico y
relacional entre marcas y audiencias (Ki et al, 2020; Lee et al, 2024).

Sin embargo, los resultados del presente estudio evidencian una clara disonancia entre
el grado de madurez profesional alcanzado por el influencer marketing y su traduccion

en el dmbito académico, lo que limita su desarrollo sistemdtico como objeto de
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conocimiento especifico y tensiona las expectativas derivadas de las demandas del
entorno profesional. Esta situaciéon pone de relieve las dificultades estructurales que
caracterizan los procesos de transferencia entre el dmbito productivo y el educativo,
especialmente en contextos marcados por la rdpida evolucion tecnoldgica y la
transformacién de los perfiles profesionales.

En este sentido, los hallazgos se alinean con la literatura reciente que advierte de un
desfase persistente entre la dindmica del mercado laboral v la capacidad de adaptacion
de los sistemas universitarios, particularmente en el dmbito de las competencias digitales
y emergentes (Marta-Lazo et al, 2020). A pesar de los esfuerzos institucionales por
reforzar la empleabilidad y la adecuacién de la formacion superior a las necesidades
socioecondmicas —como reflejan las recomendaciones europeas en materia de
competencias y aprendizaje permanente (Comisién Europea, 2022) o los marcos
nacionales de calidad y empleabilidad (ANECA, 2020)—, persisten inercias curriculares
que dificultan la incorporacion dgil de fendmenos emergentes como el influencer
marketing.

Las competencias del influencer marketing identificadas —estratégicas, analfticas,
narrativas, relacionales y éticas— aparecen en los planes de estudio de forma
fragmentaria, distribuidas en distintas asignaturas y sin una logica integradora que
permita su desarrollo sistematico. De este modo, el aprendizaje del fendmeno se
produce de manera implicita y desestructurada, mds como contexto que como objeto
de estudio, lo que limita la adquisicidon de una comprension holistica.

En términos generales, el estudio permite extraer una serie de conclusiones que
refuerzan esta interpretacion:

1. La presencia del influencer marketing en los grados analizados es limitada y, en
la mayoria de los casos, periférica, con un predominio de asignaturas en las que
el fendmeno aparece de forma parcial o indirecta.

2. Esta presencia se caracteriza por su subordinacion a otras areas, especialmente
el marketing digital y la comunicacion en redes sociales, lo que limita su
autonomia como campo formativo.

3. La ausencia de itinerarios estructurados genera una fragmentacién del
aprendizaje que impide al alumnado desarrollar una comprension integrada de
las dindmicas propias del marketing de influencia.

4. Se produce una disonancia entre la denominacién de las asignaturas y su
contenido efectivo, lo que sugiere la existencia de una cierta ilusion de
actualizacion curricular basada en la incorporacion de terminologfa digital, pero
no necesariamente en la inclusién de fenémenos contemporaneos especificos.

5. Los resultados evidencian una desigualdad significativa entre titulaciones, con
una mayor proximidad al fenémeno en los grados de comunicacion digital y
una integracion mds limitada en los de publicidad y relaciones publicas, asi como

una tendencia a la difuminacién en los grados de marketing.
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En contraste con la tendencia general identificada en el estudio, el andlisis de la Mencién
en Influencers, Marca y Reputacion permite identificar un modelo avanzado de
institucionalizacion curricular. El estudio del caso demuestra la viabilidad de una
integracion sistematica y coherente del influencer marketing, con una cobertura amplia
del sistema competencial y una secuencia formativa alineada con el ciclo profesional del
sector, asi como el afianzamiento en este campo de una verdadera colaboracion

universidad-industria.
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