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PAVELV/\ZQUEZ. DIRECTOR DE ESCENA
Y CONTENIDO PARA VIX+

MEDIA PEOPLE

PAVEL
VAZQUEZ

Dirigir una serie de steaming
y transmitir emociones es el
reto en una produccién. Pag. 30

MEDIOS

Pagar por leer

Cada vez es mas importante dar
valor a la exclusividad de la lectura,
sobre todo cuando se trata de
contenido especializado. Pag. 31

EL panorama
laboral 2023

El afio inici6 con un gran cambio

Esta nueva era cuenta

con algunas herramientas
y plataformas clave que
ayudan a potenciar el
mercado omnicanal. Pag. 38

Elinicio de ano se marcé
con un triunfo en la SCJN
para la industria; pero falta
un largo camino para validar
el derecho comercial. Pag. 28
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SABRINA RUGGIERO. DIRECTORA DE BRAND
Y MARKETING DE JOKR LATAM.

MARKETING DIGITAL
EL ECOMMERCE
DEL DIA A DIA

El ascenso del comercio
electrdnico es innegable
y es visible cada ano

en este ranking. Pag. 33
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PERSONALIDADES Y MARCAS en los sueldos y salarios de todos
CRECEN EN EL MERCADO DE REDES SOCIALES. ~  los trabajadores, algo que impacta
Pag. 22 directamente a empresas. Pag. 18
EN ESTA EDICION...
LUCHA VS. LEY LA VIDA ENTRE AVANZAR CON
DE PUBLICIDAD OFF Y ONLINE REPUTACION

Construir una imagen
no basta, hoy se tiene
gue mantener el valor
de marca a través de
las acciones. Pag. 39
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Influencer
Marketing 2023

Personalidades y marcas crecen en el mercado
de redes sociales. Por octavio Noguez

Las ganancias obtenidas al
pautar con influencers hoy en
dia han dado pie a nameros,
donde estas personalidades
detonan la comunicacién en
redes sociales; las proyecciones

Fernanda Partida, Influencer
Marketing Strategist en Porter Novelli.

del estudio “GRIN Survey on
Influencers” son contunden-
tes al advertir que el tipo de
publicidad mas efectiva en
social media es pautar con un
personalidad de este tipo, enel
que confian los usuarios, asilo
expusieron sus entrevistados,
con una preferencia de 27 por
ciento.

Mayra Alcantara, Directora
de Influencer Marketing en
Another, confiesa que, hoy por
hoy, las marcas que invierten
un doélar en cada influencer
obtienen cinco délares de
ganancias, por lo que sigue
siendo un negocio redituable
la relacién de marcas con

“VEMOS MAS
CONTRATOS
INTEGRALES
DONDE EL
INFLUENCER
OFRECE
PAQUETES
ONY OFFLINE
A LAS MARCAS”

FERNANDA PARTIDA,
INFLUENCER MARKETING
STRATEGIST EN PORTER

NOVELLI.

i influencers. Alcantara explica

que se volvera mas riguroso,
con una seleccién de influen-
cers estratégica y que abone al
valor de la marca.

SALIR DEL POST
Ante la efectividad demos-
trada, el interés de las marcas
estd en salir de las pautas tra-
dicionales con los influencers y
sacar a estas personalidades de
los post a nuevas estrategias
que comprueban que acabé el
rigor del distanciamiento y la
contingencia.

“Vemos mas contratos
integrales donde el influencer

i ofrece paquetes on y offline
i alas marcas (...) buscan expe-

riencias que vengan acom-

i pafiadas de un buen storyte-
i lling de la marca. Presencia

en eventos y conferencias
como panelistas o maestros de

ceremonia”, detalla Fernanda
i Partida, Influencer Marketing

Strategist en Porter Novelli.
Valerse del apoyo de los
influencers para estas pautas
alternativas tiene sustentos
clave como el identificado por
el estudio “The Future of Events
Report”, donde un 36 por ciento
de los mercaddlogos encues-
tados a nivel mundial ve que
entre los retos de los eventos
envivo esta el de convencer a
los asistentes de acudir a estos.
Aprovechar al influencer
en nuevos escenarios también
lleva a las marcas a pensar
cémo salir de la saturacion.
“Hoy en dia, todas las
marcas queremos trabajar con
influencers y nuestros consu-
midores pueden saturarse de

i publicidad que probablemente

SEGUIR A UN INFLUENCER

Motivos por los cuales seguir a un influencer.

54%

SU CONSEJO
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51%

QUE TIENE

Merca20

LA EXPERIENCIA

19%

POR SER UN MODELO
A SEGUIR

Fuente:Agenzia Nazionale Stampa Associata.
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Lina Caceres, CEO de Latin World
Digital / VP Digital Department de
Latin World Entertainment.

no estan buscando (Creo que
todos lo hemos vivido) (...)
Considero que la mejor estra-
tegia es la cocreacién con los
influencers”, confirma Alejan-
dra Anaya, Sr. Brand Manager
enSnickers & Milky Way LAN.

¢AFINIDAD O
REPRESENTACION?
Hay estudios que han medido
las razones por las cuales se
dejaria de seguir a un creador
de contenido. Dentro del docu-
mento “Influencers as promoters
of tourism” se detalla un motivo
clavey es que un75 por ciento
de los encuestados reveld
suspender su suscripcion a
influencers por la baja calidad

de sus contenidos.
Lanarrativa enredes socia-

les es crucial para toda buena

estrategia y hay estandares

donde los usuarios en redes :

son afables.

“HOY EN DIA,
TODAS LAS
MARCAS
QUEREMOS
TRABAJAR CON
INFLUENCERS
Y NUESTROS
CONSUMIDORES
PUEDEN
SATURARSE DE
PUBLICIDAD QUE

NO ESTAN
BUSCANDO”

ALEJANDRA ANAYA, SR.
BRAND MANAGER EN
SNICKERS & MILKY WAY
LAN.

“Mientras el uso de influen-

! cers sea tan relevante para las
{ marcas y la publicidad se
{ mantenga orgénica, las marcas
! seguiran creando contenido
i con influencers y apostando
i por pautar los contenidos
i durante este 2023, pues la
i audiencia est4 aburrida de ver
i lamisma publicidad por todos
lados”, explica Jairo Rocha,
i CEO y cofundador de Blank
i space, agencia especializada
! en Influencer Marketing.

APOYARSE
DE INFLUENCERS

El content marketing es la estra-
i tegia predominante entre las
! marcas que hacen marketing
i digital y a nivel mundial,
PROBABLEMENTE : segun el estudio “Digital Mar-
i keting Megatrends for 2020”,
i el 174 por ciento de merca-
! dologos reconocié que es la
i principal estrategia cuando
i se pautan recursos online.

“Por més que las marcas

i quieran crear los suyos,
! estan en el camino apenas
i a entender esas audiencias,
esas comunidades, necesitan
i de esos lideres de las comu-
i nidades digitales, que les
i ayuden a tener traccién sobre
! ellas que estan consumiendo
i contenido y saber su engage-
i ment”, detalla Lina Caceres,
i CEO de Latin World Digital

/ VP Digital Department de
Latin World Entertainment.
Lo anterior ha llevado
a que las marcas hagan de
la narrativa una disciplina
permanente en su operacion;
pero contar historias no es
solo una labor estratégica,
también de retos a vencer
dentro de marcas y agencias.
En el Ranking de Agencias
Influencer Marketing 2023 que
condujo el Departamento de
Investigacion de Merca2.0, se
concluy6 que la dependencia
de un tercero es el principal
desafio para el 14 por ciento
de las agencias de marketing
digital entrevistadas.
Anggélica Cabrera, Chief
Amplification Officer de Band
of Insiders, reconoce que ante
estos desafios como agencias
que gestionan pautas con
personalidades de redes, se
trabaja en esta 4rea como un
punto de contacto consoli-
dado con el consumidor, sobre
todoel de generaciones mas
jovenes, donde estas persona-
lidades son marcas personales
que agregan valor a los men-
sajes de las marcas y las obliga
a ser flexibles, pues tal como
reconoce Karla Gonzélez,
Directora de Medios y Data
Driven Marketing para Ame-
ricas en HEINEKEN México,
las compafifas dan un salto de

PLATAFORMAS

DE INFLUENCER MARKETING

Redes sociales favoritas para pautar

con influencers.

INSTAGRAM

YOUTUBE

89%

o)l

FACEBOOK

Fuente: Fourstarzz Media.

VALOR DE SER INFLUENCER

Ingresos en el mercado de influencer marketing

a nivel mundial.

16.4%

13.8%

[ J
2020 2021 2022
Fuente: The State of Influencer Marketing 2022.
*Cifras expresadas en miles de millones de délares.
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fe con los influencers, pues a
pesar de estar acostumbrados
a adaptar el contenido de
sus marcas, con estas perso-
nalidades deben abrirse en
un 100 por ciento a que un
tercero desarrolle contenido
sin tanta guia por parte de la
marca, para no afectar que el
contenido parezca organico.

Estas peculiaridades han
hecho del contenido una
moneda de cambio toral en
redes sociales. Lo han demos-
trado testimonios como el de
Myrialdekh Delgado, Marke-
ting Supervisor en Mercado
Libre.

“La principal estrategia
es concebir el potencial de

conversién como tal, no como
el fin Gltimo sino sino como
la consecuencia de un buen
contenido con un mensaje
relevante”, concluye.

La inversion en influencers
para este 2023 sigue una
tendencia que se estableci6
en la contingencia sanitaria,
en que se desarrollé un boom

de estas personalidades
trabajando para marcas.
La disciplina por crear con-
tenidos se instaur6 en las
empresas, apalancar estas
historias de las personali-
dades de redes sociales se
volvié indispensable para
lograr alcance de las narra-
tivas que se cuentan. B

DEJAR DE SEGUIR A UN INFLUENCER

Las razones para dejar de seguir a un influencer.

28%

CONTENIDO
ABURRIDO

2k

%

CAMBI
DE INTERESES

23%

FALTA DE
CONFIANZA EN
SU CONTENIDO

Fuente: GRIN Survey on Influencers.

RANKING AGENCIAS DE INFLUENCER MARKETING 2023

NOMBRE AGENCIA
2022 | 2021

1 0 ABCW
2 0 another
3 0 Porter Novelli
4 0 Band of Insiders
5 0 Agtita de Limén
6 0 Sonoro
7 0 SmilePill
8 0 Blank space
9 0 Goldfish
10 0 Break Point
1" 0 Kung Fu Klan
12 0 Merk-ad
13 0 Elogia
14 0 Latin World Digital, sister company ofLatinWE

METODOLOGIA:

CIUDAD

CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO
CIUDAD DE MEXICO

3% 30%

ESPECIALIDAD INDICE DE, INDICE DE
FACTURACION |  EMPLED

INFLUENCER AGENCIES 38.00 30.00
INFLUENCER AGENCIES 16.36 26.93
INFLUENCER AGENCIES 28.83 8.89
INFLUENCER AGENCIES 17.36 21.56
INFLUENCER AGENCIES 17.21 14.22
INFLUENCER AGENCIES 19.51 14.84
INFLUENCER AGENCIES 14.91 7.88
INFLUENCER AGENCIES 12.76 8.22
INFLUENCER AGENCIES 5.37 7.78
INFLUENCER AGENCIES 13.11 3.71
INFLUENCER AGENCIES 2.06 293
INFLUENCER AGENCIES 13.55 0.01
INFLUENCER AGENCIES 2.07 8.66
INFLUENCER AGENCIES 0.01 4.98

22%

10%

NDICEDE | MéTRICAs | 100

CUENTAS | DIGITALES
3.75 5.23 76.98
22.00 6.18 71.47
21.35 8.26 67.33
21.19 2.16 62.28
2.73 10.00 4416
1.55 6.29 42.18
0.65 3.46 26.90
2.62 3.21 26.81
9.69 1.77 24.62
0.84 6.13 23.79
1.86 7.43 14.28
-2.13 2.77 14.19
-0.23 3.37 13.86
0.91 1.47 7.37

El Ranking Anual de Influencer Marketing Agencies que realiza el Departamento de Investigacion de Merca2.0 contd con la
participacion total o parcial de 14 agencias en la edicién 2023, aplicando un cuestionario estructurado con una duracién maxima
de 25 minutos, el cual fue enviado a la persona responsable de cada agencias para proporcionar informaciéon de la empresa. En
un continuo esfuerzo por mantener vigente el ranking conforme a la evolucién de las agencias y de la industria, la metodologia del
estudio fue modificada para adoptar un modelo de evaluaciéon mas robusto y preciso.
El ranking cruza datos variados para calcular la puntuacién de cada empresa y asi avaluarlas en 4 grandes indices de desempeno:
Facturacion, Empleo, Cuentas y Métricas Digitales. La suma de los cuatro indices otorga la posicion definitiva dentro del estudio.
La manera en que se pondera cada indice es: 38 por ciento por el desempenfo en la facturacién, 30 por ciento en empleoy 22 por
ciento en cuentas. La cuarta variable integra diversas métricas digitales derivadas del sitio web y del tamafno de la comunidad activa
en algunas redes sociales. El indice resultante equivale al 10 por ciento de la puntuacion final. Cada uno se calcula como un indice
independiente, otorgando al final un lugar jerdrquico. Al correr el modelo matematico de evaluacion se detectaron datos aberrantes
en algunos participantes, mismos que pasaron por un proceso de verificacion y aclaracion con cada una de las agencias, ya sea por
via telefonica o electrénica. Agradecemos a todas las agencias de eventos que participaron activamente entregando completos los
datos solicitados y les recordamos que toda la informacién confidencial se mantendra como tal.
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Fuente: Departamento de Investigacion Merca2.0
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