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 David Caro
CEO Adinfluence, 

agencia especializada 
en marketing digital, 
influencer marketing, 

generación de conteni-
do y performance con 
Inteligencia Artificial.

Desde pequeños nos enseñan que se apren-
de mejor jugando. Pero las finanzas perso-
nales no son un juego y los jóvenes deben 
saberlo. Las experiencias pedagógicas de 
juegos creados por docentes y estudian-
tes en las distintas versiones de la Feria de 
Educación Financiera organizadas por “Mi 
Barrio Financiero” invitan a poner atención 
sobre las emociones que intervienen en las 
decisiones financieras y a reconocer el rol de 
las instituciones financieras en la vida social. 
Niños y niñas comprenden que aceptar las 
reglas del juego implica regular las propias 
emociones, pues contribuye a una mejor 
decisión en el ámbito financiero y en la vida 
social en general. 

Los proyectos expresan el modo en que ni-
ños y niñas conciben su participación en la 
sociedad. Proponen entender que alcanzar 
las metas, colaborar con otros o competir 
en el mercado se hace siguiendo las reglas 
que regulan el juego. La convivencia social, 
el desarrollo de los proyectos personales o 
el desarrollo de innovaciones para mejorar 
el bienestar social es posible en el marco de 
las reglas que se acuerdan socialmente. El 
éxito de los juegos supone aceptar y seguir 
las reglas que regulan los deseos, intereses, 
expectativas y comportamientos de las per-
sonas que comparten la vida en sociedad. 
No se trata solamente de conocimien-
tos relativos a tasas de interés, inflación o 

indicadores económicos. Las experiencias 
pedagógicas implementadas por los docen-
tes de los cursos de actualización y didáctica 
financiera enseñan que el aprendizaje signi-
ficativo es siempre un proceso vinculado a 
lo cotidiano, a las relaciones con otros y a 
los intereses y motivaciones de los estudian-
tes. El trabajo desarrollado por la Facultad 
de Economía y Negocios de la Universidad 
de Chile junto a la Asociación de Bancos y 
el apoyo de la Facultad de Filosofía y Huma-
nidades (Universidad de Chile) ha logrado 
capacitar más de mil docentes de distintas 
regiones del país. Esto ha permitido que al-
rededor de 90 mil estudiantes hayan tenido 
la oportunidad de abordar contenidos de 

educación financiera con nuevas metodolo-
gías didácticas.
La clave del aprendizaje se encuentra en 
el trabajo que implementan los docentes, 
pues favorece una experiencia pedagógica 
cercana y creativa que facilita la compren-
sión de los contenidos de la educación fi-
nanciera. Ni las cápsulas informativas, ni los 
videos de autoaprendizaje, ni las infografías 
publicitarias u otro tipo de recursos masivos 
pueden, por sí mismos, asegurar una expe-
riencia pedagógica significativa que permita 
que niños y niñas comprendan e integren la 
importancia de las reglas sociales en cual-
quier actividad humana o modalidad de 
convivencia social.

Cuando las finanzas no son juego, las experiencias 
pedagógicas lúdicas ayudan a comprenderlas mejor

Jaime Ruiz-Tagle y Dimas Santibáñez

Soy un convencido de que 
los influencers han trans-
formado la forma en que 
las marcas se comunican 
con sus audiencias. Hoy, es-
tos creadores de contenido 
tienen una capacidad única 
de conectar de manera di-
recta y auténtica con comu-
nidades específicas, influ-
yendo en sus decisiones de 
compra y fortaleciendo el 
vínculo emocional entre el 

“El 2025 marcará un 
antes y un después 
en el marketing con 
influencers”
consumidor y la marca. Pero, 
¿cuánto pueden realmente 
impactar las ventas?
Trabajando en el mundo del 
marketing digital, he visto 
casos que demuestran el po-
tencial transformador de es-
tas estrategias. Actualmente, 
el 72% de las marcas en Chile 
invierten en influencers. Una 
estrategia bien ejecutada 
puede generar un crecimien-
to de entre el 30% y el 50% 
en ventas o tráfico en el pri-
mer año, dependiendo de 
la relevancia del influencer 
y la calidad del contenido 
creado”. Además, la teoría 

sugiere que los anuncios ge-
nerados por influencers ven-
den un 20% más que los 
tradicionales. En la práctica, 
este porcentaje puede ser in-
cluso mayor.
Los casos de éxito son un 
testimonio de este impacto. 
Soprole, por ejemplo, jun-
to a nuestra agencia, logró 
viralizar contenido orgáni-
camente, alcanzando a más 
de 8 millones de chilenos y 
consolidándose como una 
de las marcas más virales en 
su industria. Copec también 
destaca: con una estrategia 
bien afinada y una selección 

precisa de perfiles, logramos 
los mejores costos por resul-
tados del año en la agencia, 
ampliando su participación 
de mercado. Y en el caso de 
DKMS, una fundación que 
busca donantes para pacien-
tes con cáncer de sangre, los 
resultados son impresionan-
tes: pasaron de 100 registros 
mensuales a más de 2.000, 
reduciendo sus costos por re-
sultado en un 60%.
¿Qué viene para el futuro? El 
2025 marcará un antes y un 
después en el marketing con 
influencers. Las métricas tra-
dicionales como los likes y el 

alcance dejarán de ser el en-
foque principal. Además, las 
marcas priorizarán indicado-
res más profundos como el 
tiempo de visualización, los 
guardados (que reflejan in-
tención de compra) y la con-
versión real medida por cos-
tos de adquisición y ROAS. 
Esto refleja un cambio hacia 
estrategias más comerciales, 
donde la tecnología y las re-
des sociales se fusionan para 
generar conexiones genuinas 
y medibles.
Entre las tendencias emer-
gentes destaca el IGC (Con-
tenido Generado por In-
fluencers), una evolución del 
UGC (Contenido Generado 
por Usuarios). A diferencia 
de los usuarios comunes, los 
influencers crean contenido 
estratégico que las marcas 
utilizan en sus propias redes 
sociales, combinando la au-
tenticidad del creador con 
los objetivos de la empresa. 
Este enfoque no solo aumen-
ta la credibilidad y visibilidad, 
sino que también potencia 
las ventas.

La elección de la plataforma 
también será clave. TikTok, 
con su público joven y su 
capacidad de generar virali-
dad rápida, seguirá crecien-
do, mientras que Instagram 
mantendrá su fuerza en au-
diencias más amplias y vi-
sualmente orientadas. Según 
el producto y los objetivos de 
la campaña, cada red social 
tiene su lugar.
Finalmente, la inteligencia 
artificial jugará un rol pro-
tagónico en la selección de 
influencers y la optimización 
de campañas. El análisis pre-
dictivo permitirá anticipar re-
sultados y ajustar estrategias 
en tiempo real, maximizando 
el retorno de la inversión.
En este mundo en constante 
evolución, los influencers ya 
no son solo aliados; son una 
pieza clave para que las mar-
cas logren conectar, impactar 
y convertir. Como profesional 
del marketing, estoy seguro 
de que su rol seguirá crecien-
do, redefiniendo cómo nos 
comunicamos y generamos 
valor en el panorama digital.
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