23,960 mdd genero la industria del anime. /51.2% de [a poblacion son mujeres que lideran Pymes mexicanas.
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Nos encontramos en un punto de la industria en el que las nuevas tenden-
cias tecnolégicas y sociales cambiaron las reglas del juego. Los millennials y
la generacién Z estamos transformando la forma de comunicar y destacar
entre las marcas.

Con la inmediatez y el impacto que tienen las redes sociales en nuestras vidas,
no es de extrafiar que el marketing de influencer sea la herramienta clave para
una estrategia digital exitosa, pues hoy en dia es mas facil conocer el ecosis-
tema virtual, moverse en él y entender la amplia gama de oportunidades que
ofrece al nuevo consumidor.

Bajo ese precepto, ambas generaciones han marcado una pauta importante a
los creativos: no mds comerciales tradicionales con discursos laxos, la exigencia
ahora es la autenticidad acompafiada de acciones responsables que aporten
algtin beneficio al Planeta o a la humanidad.

Y es justamente ahi donde las marcas y agencias han logrado conectar con
la audiencia, acercdndose a nuevos lideres de opinién digitales y ajustando
sus estrategias de alcance para hablar “el idioma de los jovenes”, siempre
ajustandose al perfil de cada nicho dirigido.

Pese a convertirse en consumidores mas criticos, los millennials y centennials
nos encontramos en un entorno digital tan complejo y saturado de informa-
cién que necesitamos que sean las empresas de distintos sectores quienes
nos guien de forma organica, pero con la imagen de alguien con quien nos
sintamos identificados (por edad, estatus social, gustos, habitos, etc.) y que
genere confianza.

Esta es una de las estrategias de marketing online que creci6 con fuerza tras la
pandemia de Covid-19 y en la que cada vez més anunciantes buscan invertir,
pues los influencers de hoy en dia tienen tanto poder de convocatoria que nos
hacen comprar productos, adquirir servicios o cambiar ideales al mostrar sus
propias experiencias.

Por ello, nuestra recomendacion es apostar por el talento joven, por creadores
de contenido de valor que ~ademads de tener carisma y saber dialogar con su
audiencia- congenien con los usuarios segmentados, que realmente comprendan
sus necesidades e impulsen a las marcas con reputacion, porque el nimero
de seguidores de un influencer no siempre es buen referente.

Recuerda, el 70 por ciento de tu engagement de acuerdo con el Reporte Influencer
Monetization 2021 puede depender de cémo te diriges a estas dos generaciones
y los canales que usas para captar nuestra atencién.

Los editores
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La Salle,

Agradecemos y reconocemos (a4
a las mujeres y hombres 60 a"os
de la comunidad lasallista que,
desde la fe, la fraternidad
y el servicio han dedicado su vida a trazar horizontes, a formar desde
el humanismo cristiano, a generar y transferir el conocimiento y con ello,

a transformar personas, vidas y sociedades.

: . de
Inspirar,

Junto con la Red Educativa La Salle

en México y el mundo,

somos corazén, memoria y garantia de
la Mision y del Carisma de Asociacion,
iniciados hace 340 afios por

San Juan Bautista De La Salle.

A través de la docencia,

la investigacion y la extension,
avanzamos hacia los horizontes
demandantes y fascinantes de este
siglo XXI, como una fuerza viva
que da razones de esperanza.
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#LaSalle60anos

Mas de 88 mil egresados,
Profesionales con Valor, viven

su profesion como un servicio,

son testimonio de que otro mundo

es posible y que la educacion es

una fuerza fundamental para construirlo.

crear y
transformar.

Refrendamos nuestro compromiso con

el desarrollo humano integral y sostenible
y con la consecucion de una sociedad
mas democratica, justa y fraterna
en beneficio de todas y todos.

Celebramos nuestras primeras seis
deécadas de inspirar, crear y transformar.
Damos por eso, las gracias a Dios.

Porque lo que esta unido, permanece.
Indivisa Manent

L_aﬁSalle.
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CORTESIA

Televisa, principal
generadora de contenido
audiovisual en espanol

Sus producciones demuestran que la telenovela sigue siendo
el formato mas exitoso de la television

Después de caer en una severa
crisis de audiencias, Televisa
realizé un profundo proceso
de reestructuracién, cuyos
resultados la consolidan, hoy,

Esta grave situacion propi-
ci6 que Televisa tomara medi-
das drasticas para corregir el !
camino y recuperar su posicion
de liderazgo en el mercado de i

como el principal generador ~ contenidos. Asi, a propuesta : LA CONSOLIDAN,

de contenidos audiovisuales de Emilio Azcéarraga, Presi- : HOY, COMO

de habla hispan dente Ejecutivo del Consejo | E= PRINCIPAL
¢ labla hispana. ) J© i GENERADOR

En 2016, los niveles de
audiencia de las producciones
de Televisa registraron una
drastica caida. Su producto
insignia, las telenovelas, lleg6
a tener ratings de menos de 1.5
millones de personas. En Esta-
dos Unidos, junto con su socio
Univisién, las producciones
de Televisa también registra-
ron sus puntos mas bajos de
audiencia, siendo superadas,
en todos los horarios, por los
contenidos de Telemundo, su
principal competidor en el
mercado latino.

Esta situacién, incluso,
lleg6 a generar fricciones entre
ambas empresas, ya que his-
téricamente los contenidos de
Televisa alimentaban el prime
time de Univisién y, durante
2016, se vieron superados, en
algunas ocasiones, por los de
Telemundo.

6 | ABRIL 2022

de Administracién de Grupo
Televisa, en 2018 Bernardo
Gomezy Alfonso de Angoitia, i
Co-Ceos de Grupo Televisa,
tomaron directamente el con-
trol del area de Contenidos i
de la televisora de San Angel,
con la consigna de lograr que
sus producciones recuperaran

Merca20

DE CONTENIDOS
AUDIOVISUALES
DE HABLA
HISPANA.

i losniveles de audiencia de sus
i mejores momentos.

Gomez y De Angoitia se

i involucraron totalmente en
i los procesos de produccién y
i realizaron los ajustes necesa-
i rios. Su primera consigna fue
! restituir a las telenovelas, su
! producto mds importante en
todo el mundo, su posicién
de liderazgo, como el formato
i audiovisual mas exitoso de
i la television. Igualmente, se
! buscé modernizar y diversi-
ficar sus contenidos, incluso
i produciendo por encargo para
i otrasempresas. Tal fue el caso
i delarealizacion para Amazon,
en 2019, de las exitosas produc-
! ciones Un extrafio enemigo y
i El Candidato.

Para ello, en este proceso de

! reestructuracion, encargaron
fa Jorge Eduardo Murguia,
i vicepresidente de Produc-
i cion, operar la reingenieria
i de Contenidos en Televisa San
i Angel. También crearon un
i areadeinteligencia de audien-
! cias, comandada por José Luis
i Fabila, vicepresidente de Pro-
i gramacion. Ambos ejecutivos
i han desempefiado un papel
i clave en el proceso impulsado
! porBernardo Gomez y Alfonso
! de Angoitia.

Las medidas de ajuste

i empezaron a dar resultados
i a principios de 2020; pro-
i ducciones como Te doy la
! vida, llegaron a registrar mas
i de 10 millones de audiencia.
i Los avances de su proceso
i de mejora continuaron y,
i para 2021, las producciones
i de Televisa se consolidaron
i como lideres del prime time en
i Meéxico y en Estados Unidos,
i por Univision.


https://www.televisa.com/

En 2021, de acuerdo con
datos de Nielsen Ibope, las tele-
novelas de Televisa alcanzaron
niveles de audiencias histori-
cos. En dicho afio, la telenovela
La Desalmada registr6 en su
capitulo final una audiencia |
de mas de 10.1 millones de i

personas.

Desde 2021, las produc- i
ciones de entretenimiento de
Televisa -telenovelas, series,
unitarios, realities, programas
de revista- se han ubicado i
como lideres de audiencia en
todos los géneros y barras de

horario.

Ademas de sus produccio-
nes de entretenimiento, los
espacios informativos de Tele-
visa se mantienen consistente- |
mente como las emisiones de
mayor audiencia en su género.

En Punto, con Denise Maer-
ker, se coloc6 en 2021 y en !
lo que va del 2022, como el i
noticiario nimero 1 dela TV, i
registrando hasta 6.9 millones :

de audiencia.

Actualmente, en el marco
de la creacién de TelevisaU-
nivision, los contenidos de i
Televisa se convierten en el
activo mas valioso de lanueva

empresa.

Aportaa TelevisaUnivision
los canales mas vistos en TV
abierta y paga: Las Estrellas

y Canal 5.

La programacién de Las i
Estrellas lidera la audienciaen
todos los segmentos de horario
y en 2021 registr6 el mayor
rating en siete afos, logrando :
en promedio ser vistosencada
minuto de cada noche, por mas

SU CAPACIDAD
DE PRODUCCION
INCREMENTO 36
POR CIENTO EN
SU CONTENIDO

MAS RELEVANTE, |

PASANDO DE
756 HORAS DE
PRODUCCION DE
TELENOVELAS
ORIGINALES
PARA EL
HORARIO PRIME
TIMEEN 2019, A
992 HORAS EN
2021.

de 7.3 millones de personas en
i México.

Permanentemente, posee 24

delos 25 programas mas vistos
i dela TV abierta en México.

Es lider del prime time

dominical, superando a su
i competencia por més de 172
i por ciento.

Su capacidad de produccién

i increment6 36 por ciento en
i su contenido mas relevante,
i pasando de 756 horas de pro-
i duccion de telenovelas origina-
i les para el horario prime time
en 2019, a 992 horas en 2021.

Sus noticieros y su canal de

i noticias Foro TV son lideres de
i audiencia en su género.

Después de este complejo
proceso de reingenieria,

COLABORACION ESPECIAL|

liderado por Bernardo Gémez
y Alfonso de Angoitia, Televisa
comparte con sus colaborado-
res, de acuerdo con una circu-
lar interna a la que Merca2.0
tuvo acceso, que la empresa se
reinvent6 y hoy sus resultados
de audiencia la confirman
como la principal compariia
generadora de contenidos de
habla hispana a nivel global.
Respecto del siguiente paso
enla transformacion de la com-
pafiia, los actuales resultados
de audiencia de las produc-
ciones de Televisa en todos
los géneros, le dan una sélida
base para pasar a una nueva
fase de crecimiento en 2022,
que inicia con la creacién de
TelevisaUnivision. B

TELENOVELAS
MAS VISTAS 2021

LA DESALMADA

10.1 MILLONES

VENCER EL PASADO

9.3 MILLONES

MI FORTUNA ES AMARTE

8.5 MILLONES

SINOS DEJAN

8.4 MILLONES

VENCER EL DESAMOR

8 MILLONES

¢QUE LE PASA A MI FAMILIA?

7.9 MILLONES

TE ACUERDAS DE Mi

7.5 MILLONES

LA MEXICANA Y EL GUERO

7.1 MILLONES

IMPERIO DE MENTIRAS

6.8 MILLONES

MANANA ES PARA SIEMPRE 6.8 MILLONES

DATOS DE NIELSEN IBOPE MEXICO, 28 CIUDADES.

Merca20
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CONFLICTOS FUERA
DE RUSIA Y UCRANIA
ESCUDERIA HAAS DESPIDE
AL PILOTO RUSO NIKITA
MAZEPIN DEBIDO A LA
INVASION EN UCRANIA.
“El punto no es que sea ruso,
sino que su patrocinador
personal y principal del equipo
es una empresa rusade la
cual su papd es el duefioy
esta fuertemente ligada al
presidente ruso; el equipo Haas
es gringo, entonces era obvio
gue no quieren involucrarse con
empresas rusas. Ademas Nikita
no tiene talento como piloto, él
estaba en el equipo por el dinero
de su papa, pero si ese dinero
se va del equipo y entonces su
contrato se termina. ‘No money,
no racing’”.

Diego Rosas

ERRORES EN TIENDA
"OFERTA" BODEGA AURRERA
LAPTOP DE 69 MIL 999 PESOS A
SOLO 6.999...
PERO ES UN ERROR.
“Esa oferta también estuvo
en Walmart México y cuando,
ofertadas por la compra, te
decian que el producto estaba
agotado, es mas una cuestion de
estrategia de engagement sin
ética”.

Marquitos Palacios

LOS NUEVOS PAQUETES
STREAMING

DISNEY PLUS PLANEA LANZAR
UN PLAN DE SUSCRIPCION MAS

BARATO, PERO ESTA

ES LA CONDICION.

“¢Disney Plus con publicidad?

No gracias, para streaming con

publicidad esta Pluto TV, que es

excelente y ademds es gratis”.
Erika Santos

aspirar a comprar un banco a
ser un RH que personalmente
checa el perfil de cada uno de

Sic Semper Tyrannis

BELINDA EN APUROS
CON EL SAT
CONFIRMA AMLO PROBLEMAS
FISCALES DE BELINDA
CON EL SAT.
“No es chisme, es una triste
realidad porque esos impuestos
millonarios que dejan de pagar
las empresas y los famosos
son recursos que dejan de
destinarse para inversion
a una mejor calidad de vida
para el pueblo de México,
infraestructura, servicios,
inversidn, fuentes de empleo,
seguridad etc.”.

Myrna Mercado

{CUANTO GANAN
LOS MEXICANOS?
{GANAN MEXICANOQS 14 MIL
PESOS AL MES?, ESTO REPORTO
EL GOBIERNO EN LA MANANERA
“Muchos comentarios aqui
vistos tienen quizd una disculpa
porque serian hechos por
jévenes menores de 20 anos...
Si estos jovencitos desconocen
los salarios que fueron antes
del 2018 muchos anos fueron en
centavos”.

Bety A Balderas

EL MUNDO DE LOS
INFLUENCERS
EMPRESARIO E INFLUENCER DA
OPINION DE CARLOS MUNOZ Y
RESULTADO GENERA BURLAS.
“Los influencers son una pagina
de memes que después cambian
a sunombre y asi logran tener
un buen de seguidores”.

Soul Tovar

SLIME LLAMA A LA UNIDAD
CARLOS SLIM PIDE NO ENCARAR
A GOBIERNO Y LLAMA A UNA
“UNIDAD EMPRESARIAL".
“Lo mds inteligente que he
escuchado en los ultimos
tres anos de parte del sector
empresarial”.

Juan José Oseguera Valdivia
EL PODER DE LAS REDES
SOCIALES
MERCADOLOGO PIDE TRABAJO
A RICARDO SALINAS Y LOGRA
QUE EMPRESARIO BORRE
"“ANTECEDENTE" A SU CV.
“Y Ricardo Salinas pasé de

NETFLIX SE VA DE RUSIA
NETFLIX SE DESPIDE
DE RUSIAY ESTE ES EL
NUMERO DE SUSCRIPTORES
QUE PIERDE LA PLATAFORMA.
“Ahora bien, lo que si ha hecho
Netflix es despedirse de su
servicios rusos, al que, de
hecho, llegd hace poco y donde,
en realidad, tenia poco mas de
un millén de suscriptores que
comparados con los mas de
220 millones que ha logrado
conseguir, no representa
una gran pérdida para la
plataforma”.

Luis Crespo

EL PRECIO DE LA GASOLINA
EL PETROLEO SUPERA LOS U$S
110 Y LA PRESION EN EL PRECIO
DE LA GASOLINA ES EXTREMA.
“Lo malo de México es que todo
sube y nunca baja nada. Cuando
el délar subié de 20 a 25 pesos
aumentaron muchas cosas
un 20% y ya que bajé otra vez
a 20 pesos todos los pinches
proveedores se hicieron weyes
y no bajaron ya nada. Bendita
manipulacién de la inflacion”.
Héctor Trujillo

USA CONTROLA EL STREAMING
NETFLIX SE DESPIDE DE RUSIA
Y ESTE ES EL NUMERO DE
SUSCRIPTORES QUE PIERDE LA
PLATAFORMA
“Edmundo Dantes Nunca
porque Netflix es una compania
Estadounidense. En pocas
palabras E.U controla casi todo
el entretenimiento mundial con
sus gigantes corporaciones...”.
Nicolas Tangarife”.

“¢ACASO NO LE PAGARON AL ACTOR POR
PROMOCIONAR LA MARCA? SI ESO ES LO QUE FUE
ESA ‘PELI-DOCUMENTAL, UN COMERCIALOTE COMO
EN SUMOMENTO LO FUERON LAS PELICULAS DELAS
SENORAS DE SEX & THE CITY...”

PACO RDZLPZ

CADA VEZ SON MAS PEQUENOS
CM DE HUEVO SAN JUAN
ACLARA A INCONFORME
CLIENTE POR QUE VARIA LA
CALIDAD DE SU PRODUCTO.
“Yo hice el mismo reclamo. Creo
que si no cumplen con un cierto
peso no deberian incluirlos.
Esto no fue siempre, viene
sucediendo de un tiempo a la
fecha”.

Erika P Degollado

MULTI Y METAVERSO
¢PARA QUE QUEREMOS
MULTI'Y METAVERSQOS SI LA
REALIDAD NOS SUPERA?
“Felicitaciones por este articulo,
me siento muy identificada con
el contenido y lo que comparte el
autor. De hecho, escribi anoche
en mi portal algo en la misma
linea. Creo que los universos
paralelos ademas de ser grandes
oportunidades de negocios
y transacciones comerciales
en nuevos escenarios, van a
constituirse en enormes escapes
de esta realidad. La gente real
morirdy sufrird de verdad en
esta, la otra o las otras imitaran
hasta la exactitud tal vez, algunas
sensaciones y probablemente
nos aporten experiencias
alucinantes....y pasajeras.
Mientras tanto en la realidad
verdadera estan pasando cosas
tremendas. Como siempre”.
Claudia Veroénica Kleidermacher

UN RETO DE LOGISTICA
LITTLE CAESARS COLOCA
SUCURSAL DEBAJO
DE GIMNASIO Y SUPONE EL
PEOR RETO PARA LOS
AMANTES DEL FITNESS.
“Jaja pensamiento de gordo.
Claro que si estas en la vida
fit siempre tienes a la mano
comida chatarra pero no
representa una tentacion
porque cada uno tiene sus
objetivos bien claros y pasas de
esas ‘tentaciones’.

Marco Vargas

¢Qué te parece esta edicién? Manda tu opinién a: vpantoja@merca20.com
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NUEVO COMPROMISO
DE SANTANDER

El presidente ejecutivo y director general
de Santander México tiene un nuevo cargo. por Erick Valdespino

Hoy en diala poblacién mexicana
tiene a su alcance altas opciones
de bancos en los cuales confiar
para guardar su dinero, realizar
transacciones y un sinfin de accio-
nes financieras, por lo que cada
vez son mds las empresas que
aumentan su oferta de valor para
lograr posicionarse de manera
efectiva ante el mercado, ya sea
mediante amplitud de servicios
digitales e, incluso, algunas estra-
tegias en cuanto a imagen, como
los discursos de las empresas
sostenibles.

NUEVO
NOMBRAMIENTO
Héctor Grisi, Director de Santan-
der México, ha sido nombrado
como el nuevo presidente del
Foro Banca Responsable a nivel
global, permitiéndole fungir
como el encargado delaregion de
América del Norte, que incluye,
ademaés de nuestro pafis, todo

el mercado de Estados Unidos.

m DIGITAL TRENDS

Lainvasién de Rusia a Ucrania hadado mucho

MONTERREY ES EL

EQUIPO MAS VALIOSO

CON UN VALOR DE
94.5 MILLONES DE

DE LA LIGA MX,

DOLARES, DEJANDO
EN SEGUNDO LUGAR
AL AMERICA, CON 82.7

MILLONES.

—_————

Asimismo, se encargé de brindar i
unmensaje donde podemos apre- :

ciar ligeramente sobre la vision

sostenible de Santander.

“Los bancos modernos tienen

que ser necesariamente respon-

sables hacia la comunidad y com-
prometidos con la sostenibilidad. i
No hay espacio en la sociedad
de hoy y del futuro para bancos !
que no promuevan y acepten el i

2

compromiso con su entorno, el

medio ambiente y la inclusién”,

mencioné Héctor Grisi luego de
su nombramiento en el grupo i

financiero.

Cada vez mas empresas se
encuentran a favor de “un mundo

CRISTIANO RONALDO
ES LA PERSONALIDAD

MAS SEGUIDA EN
INSTAGRAM, CON
401.2 MILLONES
DE SEGUIDORES,

COLOCANDOSE ARRIBA
DE LIONEL MESSI, CON

306.5 MILLONES.

—_————————

LA INDUSTRIA
DEL ALCOHOL EN
MEXICO LLEGO A

REPRESENTAR LOS
8.29 MIL MILLONES
DE LITROS EN 2017,
PREVIENDO QUE EN

022 REGISTRE LOS

9.42 MIL MILLONES.
R

LAUNAMES LA
ESCUELA CON

MAS REPUTACION

ACADEMICA EN
MEXICO, CON UNA

PUNTUACION DE 94.6,
DEJANDO ATRAS AL
TEC, CON 45 PUNTOS,

Y LA UAMCON 23.6

mas verde”, siendo este unnuevo

factor indispensable para el éxito
aalrededor del mundo, ya quela
poblacién en todos los paises y i
continentes es cada vez més cons-

ciente y preocupada conrespecto :

a su impacto en el planeta. ®

PUNTOS.

—_—————————
SE TIENE ESTIMADO

QUE EL GASTO EN
PUBLICIDAD DE
MEXICO LLEGUE A

REPRESENTAR LOS
4.37 MIL MILLONES DE
DOLARES DURANTE
2022, LLEGANDO A SU

MAXIMO PICO.

[

FUENTES: STATISTA

:SABIAS QUE...

EL EXITOSO SLOGAN
DE NIKE “JUSTDOIT",
FU%INSPIRADO ENEL

ASESINO GARY GILMORE,
CONDENADO A MUERTE
EN 1976 Y CUYAS ULTIMAS
PALABRAS FUERON “LET'S
DO IT” JUSTO ANTES DE
QUE LE DISPARARAN.

“SINO TIENES LA
SEGURIDADDEQUEA TU
CLIENTE POTENCIAL LE
GUSTAN LOS GATOS Y
ACAMPAR, NO HAGAS EL
ANUNCIO, NO TIRES TU

DINERO A LA BASURA,
SEGURAMENTE NO TENDRA
EL EXITO QUE ESPERAS”

ENRIQUE STAINES, FUNDADOR
DEL COLEGIO DE COPYWRITING

5 de qué hablar, por lo que los usuarios mexi-
¢ canos se encuentraninvestigando todo sobre
i estos dos paises, uno mas que otro.

PORCENTAJE
DE BUSQUEDAS ONLINE
POR ENTIDAD

QUERETARO

RUSIA ‘“% 54% ) ucraniA

ESTADO DE MEXICO

RUSIA ‘l.s% 55% ) ucrania

NUEVO LEGN

RUSIA ‘39% ‘61%> UCRANIA

Fuente: Google Trends

DATOS OBTENIDOS ENTRE EL 23 DE FEBRERO DEL 2022
Y 5 DE MARZO DEL 2022. *PORCENTAJE OCUPADO
DEL TOTAL DE BUSQUEDAS REALIZADAS

MARKETING GEEK

LUMAFUSION

« Es una aplicacidén de edicion
de video multipista que te
permitira llevar a cabo una
narracion audiovisual de manera
profesional e intuitiva para crear
una historia desde donde
quiera que estés.

¢ Podras incluir 6 pistas
de video, 6 pistas de audio,
aplicar transiciones, efectos
de pantalla verde, correccién
de color, integracion de textos
con diversas fuentes y otro
tipo de caracteristicas
que te permitiran llevar
una edicidén de video profesional
desde un dispositivo mavil i0S.

| SONDEO —~ —~ ———
0 0 0
QUE TAN BIEN | l|0.3 /° 27-7 /0 17 /0
PA“{‘E?E@,E&'E’,}EEE @ EN EL LIGERAMENTE @ LIGERAMENTE
i PROMEDIO MAL PAGADO MEJOR
_ Fuente: 000 000 000 PAGADO
Departamento de Invesitagacion :
de Merca2.0 :
10 | ABRIL 2022 Merca20
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i estaran calificadas por las
! instituciones como la Secre-
taria de Hacienda, el Instituto
{ Mexicano del Seguro Social
i (IMSS), el Instituto del Fondo
i Nacional de Vivienda para
i los Trabajadores (Infonavit)
i y por el Instituto del Fondo
i Nacional para el Consumo
i delos Trabajadores (Fonacot).
: “El REPSE no te pide nada
i mas que pagues un suelto
i justo, un seguro social com-
! pleto, prestaciones laborales
correctas, impuestos”, aclaré
i Alfredo Hernandez, presi-
i dente de Grupo Prom.

Con la reforma al articulo
i 15dela Ley Federal del Trabajo
! més de 500 mil trabajadores
i del gremio de las agencias de
i promocién se estan viendo

- - beneficiados.
Agencias de promocion ,
R PSE ~ l ;ADIOS A LA
seran tas e s
DE PROMOCION!

ganadoras del mercado

Con la eliminacion del outsourcing, las agencias de promocion
que cumplan con la Ley seran las mas competitivas.

Para Alfredo Hernandez,
! presidente de Grupo Prom,
anteriormente, las agencias de
i promocién competian en un
i mercado desleal pues no todas

El pasado 1 de septiembre de
2021 entr6 en vigor la reforma
sobre outsourcing o subcon-
tratacién en México, enla que
se prohibe la subcontratacién
de personal. Con la reforma al
articulo 15 de la Ley Federal
del Trabajo (LFT), las empre-
sas que brinden un servicio
especializado o ejecuten obras
especializadas deberan contar
con el Registro de Prestado-
ras de Servicios Especializa-
dos u Obras Especializadas
(REPSE), para garantizar el
reconocimiento de sus traba-
jadores con su objeto social
y actividad econdémica. A
decir de Alfredo Hernandez,
presidente de Grupo Prom,
la reforma ha sido un gran
acierto del gobierno y los
grandes beneficiados seran los
trabajadores de las agencias de
promocién, la competencia en
el mercado y los clientes.

El objetivo de la reforma
fue combatir las malas e irre-
gulares précticas de subcon-
tratacion incluias en la Ley
Federal de Trabajo, las cuales

vulneraron por afos los dere-
chos de los trabajadores, ya
que las empresas no registra-
ban a sus empleados ante el i
Instituto Mexicano del Seguro
Social (IMSS) y no declaraban i

sus ganancias reales.

“El trabajador mexicano del
gremio de las promociones ha
sido un trabajador sufrido, ha i

recibido menos delo quela Ley

le daba o deberia de dar (...) i
Hoy creo que la calidad de su
trabajo va a ser lamisma, pero
la diferencia es la tranquilidad
que van a llevar esos trabaja- i
dores a sus casas porque van i
a tener créditos para vivienda, :
acceso a clinicas del seguro
social, vacaciones y como lo !
marcala Ley”, apunté Alfredo

Hernéandez.

EL SIGNIFICADO DE SER
UNA EMPRESA REPSE

En ese panorama, aquellas !
agencias de promocion que
estén dadas de alta en el i
REPSE reconoceran a sus
trabajadores con objeto social y
actividad econdémica, es decir,

Merca20

“EL REPSE NO
i TEPIDENADA :
i MAS QUE PAGUES :
UN SUELTO

SEGURO SOCIAL
COMPLETO,
PRESTACIONES
LABORALES
CORRECTAS,
IMPUESTOS"

ACLARO ALFREDO
HERNANDEZ, PRESIDENTE
DE GRUPO PROM.

cumplian, ni garantizaban
i dignidad a sus trabajadores.

Las agencias que no paga-

i ban el seguro social a sus
i trabajadores podian poner una
i comisi6n baja en las licitacio-
i nes acosta delailegalidad, en
! contraste con las agencias que
i brindaban derechos laboralesa
i sus trabajadores, quienes pre-

sentaban cotizaciones mayores.
“Gracias al REPSE, las

! empresas serias de promo-
! ciones vamos a competir entre
i competidores serios (...) En
los préximos 5 afios, los mas
i grandes vamos a ser mas
i grandes y los pequefiitos y no
! profesionales van a desapare-
i cer”, apunto el presidente de
i Grupo Prom.

Asfi, las agencias cumpli-

i das se posicionaran mejor en
! el mercado por su garantia,
i calidad y valores; y los clien-
i tes se veran beneficiados al
i tener relaciones a largo plazo
i basadas en la transparencia
i con agencias de promoci6n
! profesionalizadas y cumplidas
{ conlaLey. m
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NUEVO

CREATIVO LLEGA
A ARCHER TROY

Con experiencia en publicidad y comunicacién
digital, Guillermo Bernal es el nuevo DGI. por Erick vatdespino

Para que las marcas logren un
efectivo impacto en la mente
de sus clientes, deben optar
por realizar alianzas estratégi-
cas con agencias creativas que
cuenten con profesionales en
su drea para enviar mensajes
efectivos y asilograr sobresalir
del resto de la competencia,
misién que busca dia a dia
el equipo creativo de Archer
Troy.

La agencia mexicana inde-
pendiente ha optado por inte-
grar a Guillermo Bernal entre

Guillermo Bernal, Director General
de Integracion Digital e Innovacion de
Archer Troy en México.

agencias como Media Monks,

etapa.

cia que ha peleado su lugar;

lo han logrado con trabajo.

de seguir conquistando cimas,

peldafio a peldafio”, coment6

Guillermo Bernal.

“Lallegada de Panteranos
viene muy bieny estamos muy
contentos con su llegada. Su :
vision fresca y su experiencia |
en el mundo digital, seran de
gran utilidad para nuestra i
expuso Mile Arci-

PN/

compafifa’,
niega, VP de la agencia.

La nueva era estara mar- :
cada por creatividad y resul- :

tados. ®

NUEVO PRESIDENTE DE TOYOTA MOTOR

- SALES Y LEXUS EN MEXICO

Guillermo Diaz sustituira a Tom Sullivan,
i quien deja el cargo tras 35 anos en la compania.

i Toyota es una de las empre-
! sas mas grandes dentro de la
i industria automotriz a nivel
i mundial, quien cuenta con
diversas marcas, como sucede
sus filas como nuevo Director
General de Integracién Digital
e Innovacién de Archer Troy |
en México, donde sus més i
de 15 afos de experiencia en i
i mente con ofrecer un buen
BBDOy Ogilvy, serdn de vital :
importancia para esta nueva
i debe contar con la experiencia
“Archer Troy es una agen- |
i y marketing para alcanzar
peleado por el respeto de la i
industria y los clientes. El reco- !
nocimiento en diferentes fes-
tivales tanto nacionales como
internacionales demuestra que
i sidente de Toyota Motor Sales y
Hoy me sumo a esa hambre

con sumarca de lujo, Lexus; no
obstante, su éxito trasciende
mas alld del desarrollo de
autos.

Hoy en dia no basta sola-

producto al publico para elevar
nuestros ingresos, sino que se

de profesionales en ventas

el éxito econémico de una
compafiia.

Asi, Toyota de México ha
anunciado la llegada de Gui-
llermo Diaz como el nuevo pre-

Lexus de México, sustituyendo

a Tom Sullivan, quien después
de nueve afios cede su cargo.

“Es un orgullo asumir
este cargo y quiero agrade-
cer a Toyota la confianza
depositada en mi para seguir
con el legado que Tom deja,
quiero mantener el espiritu
de unidad que siempre nos
ha caracterizado, basado
en el respeto a las personas
y la mejora continua en cada
una de nuestras acciones;
trabajando conjuntamente
con todas nuestras operacio-
nes en el pais y con nuestra
red de distribuidores, con la
mirada puesta en el futuro de
la electrificacion”.

Diaz tiene el liderazgo
en electrificaciéon y buscara
aumentar la oferta de modelos
hibridos eléctricos. B

i Guillermo Diaz, Presidente de Toyota Motor Sales y Lexus de México.

MARIA DONOHOE LLEGA COMO
DIRECTORA DIGITAL A La AMERICA

La agencia emprende un camino prometedor
con una nueva adquisicién en su area digital.

Maria Donohoe, Directora digital en
La America.

12 | ABRIL 2022

La industria publicitaria es
de vital importancia para el
éxito de cualquier empresa,
marca o proyecto en la actua-
lidad, donde el ambito digital
se ha convertido en un canal
indispensable para dirigir
nuestros esfuerzos e inver-
siones, vertiente donde las
agencias ofrecen sus servi-
cios para elaborar anuncios

con resultados efectivos y,
de esta manera, llamar la
atencién de nuevos clientes.

La agencia La América ha
optado por seguir creciendo
este 2022 con una nueva
propuesta para sumar valor
al trabajo con marcas como
Cerveza Quilmen, Lucchetti
y Gallo.

“Estoy stper entusias-
mada de poder colaborar en
La América. Esta es una agen-
cia que representa muchas
de las formas de trabajar
que disfruto: combinar la
creatividad, la estrategia y el
trabajo colaborativo. Quiero

Merca20

aprender de un equipo de
personas increiblemente
talentosas. También deseo
sumar mi granito de area
desde mi area de conoci-
miento”, menciona Maria
José Donohoe.

La profesional, con mas
de 15 afios de experiencia
en la industria publicitaria,
se ha desarrollado en areas
de creacion, planificacién y
ejecuciones de estrategias
de marketing para diferentes
comparifas y agencias, y hoy
se une a la agencia La Amé-
rica como su nueva directora
general. B

CORTESIA
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Impulsando el
emprendimiento

Las empresas ahora apuestan por impulsar el desarrollo
de las mujeres emprendedoras. por victor Hugo Pantoja

En la basqueda del forta-
lecimiento de las mujeres
emprendedoras en México,
diversas empresas buscan
impulsar la creacién y con-
solidacién de negocios que
fomenten el desarrollo eco-
némico productivo de las

PYMES lideradas por mujeres,
este factor representa en la
actualidad en México, por lo
menos, el 51.2 por ciento de
la poblacién total; ademaés
representan una fuerza labo-
ral prioritaria, dentro de las
32 entidades del pais.

14 | ABRIL 2022

Uno de los factores a con-
siderar dentro del emprendi-
miento liderado por mujeres
es el empleamiento de las
mismas, ya que la tasa de
contratacién dentro de estas
empresas emergentes, es de
un hombre por cada dos
mujeres, motivo por el cual
se ha comenzado a buscar
la manera de impulsar este
crecimiento; por ello, Rappi
y Meta han formado una
alianza en la busqueda de
fortalecer el protagonismo de
las mujeres emprendedoras
en México, fomentando su
crecimiento y apostando por
el desarrollo en colectivo.

RAPPI Y META:
“ELLAS IMPULSAN
A MEXICO”
La poblaciéon de mujeres
emprendedoras, representa
al menos el 36 por ciento,
de las micro, pequefias y
medianas empresas del pais,
esto en concordancia con
datos proporcionados por el
Instituto Nacional de Estadis-
tica y Geografia (INEGI); sin

embargo, es de reconocerse
que en ocaciones, su creci-
miento se ve limitado, debido
en parte a su desempeno labo-
ral dentro de la informalidad
ademas del desconocimiento
que limita su crecimiento,

Buscando minimizar este
conflicto, Rappi, en colabo-
racion con Meta, lanzaron el
programa “Ellas Impulsan
a México”, iniciativa pen-
sada para el ofrecimiento
de masterclasses brindadas
por emprendedoras de dife-
rentes sectores, donde se
buscara brinda talleres sobre
como integrar su negocio al
ecosistema Rappi, tips para
aprovechar al maximo los
atributos de la plataforma,
mientras que Meta por su
parte, ofrecerd capacitaciones
de marketing digital, para que
las emprendedoras aprove-
chen las distintas plataformas
y redes sociales, buscando
establecer un mejor posi-
cionamiento dentro de la
red, fomentando asi que las
PyMES, dirigidas por mujeres
se posicionen. H

POBLACION POR GRANDES GRUPOS
DE EDAD Y SEXO, TERCER TRIMESTRE

Los beneficios de las redes sociales para una marca.

I voveres I museres

0A14 15A29

30A59 60 0 MAS

Fuente: INEGI. ENOE". Tabulados bésicos. Tercer trimestre de 2021

EL IMPULSO ECONOMICO
DE LAS MUJERES EN MEXICO

Gran parte fundamental de la economia nacional,
es impulsada por emprendedores y mujeres mediante PYMES.

Segin la Encuesta
Nacional de Ocupacion y
Empleo-Nueva Edicidn,

en el tercer trimestre
de 2021, se estima que
habia 127.8 MILLONES

DE PERSONAS en
México. LAS MUJERES
REPRESENTARON 52%

de la poblacion (66.2
MILLONES).

13 DE CADA 100
establecimientos
MIPYMES DE MUJERES
PROPIETARIAS
obtuvieron un CREDITO 0
FINANCIAMIENTO.
Las principales
FUENTES UTILIZADAS
fueron los bancos
(33.6%) y las cajas de
ahorro popular (25.8%).

Fuente: INEGI. ENOE". Tabulados bdésicos. Tercer trimestre de 2021
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Mar_cas contra
la pirateria

Mercado Libre se une a la industria editorial
para combatir la pirateria en México. por Erick valdespino

Teniendo en cuenta una
amplia oferta de marcas y
productos para saciar diferen-
tes necesidades alrededor de
todo el mundo, la pirateria se
ha convertido en algo relativa-
mente sencillo de encontrar,
afectando asilos ingresos de
las marcas y beneficiando a un

especifico sector de manera
ilegal.

Informacién del Instituto
Tecnolégico Auténomo de
México (ITAM) en su encuesta
para la medicién de la pira-
terfa en el pais, estima que
en afios anteriores han sido
41.9 millones de mexicanos

los que llegan a consumir
articulos pirata, tanto fisica
como digitalmente, en diver-
sos sectores como peliculas,
mdusica, libros, fotografias,
softwares, etc.

LA ALIANZA

DE MERCADO LIBRE
La Camara Nacional de la
Industria Editorial (CANIEM)
y el Centro Mexicano de Pro-
teccion y Fomento de los Dere-
chos del Autor (CEMPRO) se
adhirieron al Brand Protection
Program (BPP) de Mercado
Libre, una nueva herramienta
que denuncia infracciones de
la propiedad intelectual para
que, de esta forma, los autores,
editoriales y demds pertene-
cientes a la industria editorial
se unan al marketplacey logren
combatir la produccién, alma-
cenamiento, comercializacién
y distribucién ilegal de libros
fisicos o electrénicos.

Esta herramienta de Mer-
cado Libre permitiria que los
afiliados a la CANIEM y al
CEMPRO puedan proteger
completamente su portafolio,

asi como también denunciar
publicaciones de forma indi-
vidual o masiva para que
se eliminen todas aquellas
que violen sus derechos de
propiedad intelectual.

Pero esto no se limita a
editorial, cada vez son més
las empresas que buscan
erradicar en medida de
lo posible la pirateria en
Meéxico (y el mundo), como
bien lo demostré6 Amazon
con su programa IP Acce-
lerator, creado para ayudar
a las Pymes mexicanas a
registrar sus marcas para
protegerlas, impulsarlas en
su crecimiento y contribuir
para erradicar en medida de
lo posible alguna falsifica-
cién en su sitio.

Este tipo de iniciativas
mejoraria la percepcion de
los marketplaces como espa-
cios de compra seguros y
con productos originales,
asi como también permitiria
que las marcas se vieran
beneficiadas con la pro-
piedad intelectual que les
pertenece. B

Expertos en

performance

CONVERSION RATE OPTIMIZATION

pubsa.mx

/Pubsamx

[pubsamx
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CONCIENCIA SOCIAL
EN EL MARKETING 2022

Las iniciativas de la industria estan virando hacia la conciencia social,
como una aliada en la solucion de problemas. por Nayeti Escatona

El consumidor posCovid es mas conciente
su consumo, ya no compra productos,
sino experiencias y lo que representan las
marcas con sus valores. En ese sentido,
la industria del marketing se encuentra
realizando acciones con postura de indole
social y medioambiental. Los consumi-
dores dan prioridad a aquellas marcas

transparentes, sostenibles y alineadas
con sus valores y estan dispuestos a
pagar mdas o cambiar sus habitos de
compra si las marcas no encajan con
su estilo de vida, indica un estudio de
tendencias de consumo globales reali-
zado por International Business Machines
Corporation (IBM). La exigencia de que

las empresas tengan conciencia social
y acciones ante el momento histérico
y sus coyunturas cada vez se hace més
presente; sin embargo, la responsabilidad
no se mide con el posicionamiento, sino
que tiene que transitar a los hechos para
que el impacto sea tangible y real a la
vista de los consumidores.

&
&
B

PABLO

SANCHEZ-LISTE

CHIEF DIGITAL &
MARKETING OFFICER
DE LOREAL MEXICO
“Las marcas deben tener
ya propdsitos y acciones
concretar para colaborar en
la solucidn de los principales
desafios del mundo, tanto
sociales como ambientales.
Pero es clave que estas
definiciones y posicionamientos
sean bien locales, porque las
realidades son muy distintas.
No es lo mismo la situacion en
América Latina que en otros
paises del mundo. La reduccién
de la pobreza, el estimulo de
la educacion, la generacion de
empleo, fomentar la equidad
de género y una sociedad mas
inclusiva son necesidades
urgentes de los paises del
centroy sur de América. La
problematica ambiental es
cada vez més gravey los
ejemplos de lo que puede
suceder se nos presentan cada
dia y con mayor frecuencia.
En este sentido las marcas
deben aportar con acciones de
comunicacion que aumente la
conciencia que tenemos acerca
de este problema, educar a los
consumidores y empoderarlos
para colaborar en la soluciény
revisar el proceso de operacion
para una gestion sustentable”.
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ELIZABETH

PENICHE SOTO

HEAD OF MARKETING &
COMMUNICATIONS
DE T-SYSTEMS MEXICO
“El camino por recorrer es
muy largo, pero tenemos
el bagaje y la posibilidad
de construirlo conforme
avanzamos. Sin lugar a
duda, un pilar fundamental
en este proceso es el tema
sustentable y de green
marketing, dandole un valor
trascendental a nuestro
hacer. Por otro lado, la
cuestion digital ya tiene que
ser un proceso bioldgico,
debe suceder por instinto.
Esto ayudard a beneficiar
nuestra labor de optimizar
recursosy pensar en el
largo plazo para las futuras
generaciones. Debemos
pensar en una economia
circular, donde existen tres
ejes claves: el ambiental,
el social y el financiero, en
los que las empresas deben
poner mucha atencién.
Por ejemplo, las marcas,
ademas de ofrecer productos
que tengan una funcion
clara, deben tener un buen
disefo, ser de mds de un
solo uso, biodegradables,
y finalmente, que abonen
a uno o mas 0DS (Objetivo
Desarrollo Sustentable).
De igual manera deben de
ir las marcas/empresas
prestadoras de un servicio”.

Merca20
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MARIA DIAZ
PETIT

DIRECTORA
DE MARKETING
Y CX DE BUPA
“Tanto en marketing como
en otras industrias la nueva
normalidad se vera siempre
acompanada de un proceso
de cambio continuo, entre
lo tradicional y lo digital. La
creatividad y simplicidad
serdan elementos centrales
para llevar a los clientes
soluciones innovadoras
a necesidades reales (...)
En mi visién personal
es de vital importancia
que las industrias y los
consumidores hagamos
conciencia en que
estamos interconectados,
que nuestras acciones
tienen impacto y que
las acciones de otros
también tienen impacto
en nosotros. Esto nos va
permitir accionar juntos
hacia el interés en comun,
cuidar nuestro planetay
buscar un equilibrio entre
todos los habitantes sin
importar género, raza o
nacionalidad. Empatia 'y
creatividad, considero que
ambas caracteristicas
podran fortalecernos con
el cliente externo e interno.
Promover conexiones mas
humanas con los clientes
nos permitira conocerlo
mejor y ser mas asertivos
en la oferta de nuestros
productos”.

i
&
&

SILVIA MA. DE
LA LUZ SUAREZ
GUERRA

DIRECTORA SENIOR
PARA LATINOAMERICA
DE SUSTENTABILIDAD,

MARKETING Y ESTRATEGIA
DE CHEP
“La transformacidn digital,
favorecery enriquecer las
experiencias del cliente y/o
consumidor, facilitar el acceso
a bienes y servicios a través de
plataformas online, y aumentar
la calidad de experimentacién
con las marcas en PDV.
Requerimos invertir en
generar conciencia hacia los
consumidores sobre la huella
gue sus consumos dejan en
el planeta en todo ambito

(medioambiental, social,
negocio). Hay que priorizar los
mensajes para crear impactos

positivos en el cambio climatico
(uso eficiente y mesurado de
recursos naturales, impacto en
la biodiversidad), en materia
de desperdicios (empaques,
alimentos, basura en general) y
ayudar a impulsar el desarrollo
del talento femenino y de los
jovenes. A través de generar
conciencia seremos capaces
de transformar los habitos
gue permitan pensar en un
futuro sustentable para todos
los seres vivos. Si algo ha
generado la pandemia -entre
otras cosas- es la pérdida de la
cercania, con cercania es como
reforzaremos”.



ONE PIECE
EL MANGA MAS EXITOSO

ReSEARCH DATA | ACCESO MKTG Rl U

MAS LARGOS.
ALGUNOS SUBGENEROS
STEAMBOY
PELICULA DE ANIME
MAS CARA (+22 MDD)
MAHO SHOJO SENTAI MECHA SPONKON o RRGICAL poofiitrico METANTEl HAREM

AISES -

DONDE SE CONSUME MAS ANIME

NEPAL _@ MONGOLIA

% wam

EL ANIME ES UNA INDUSTRIA QUE FUSIONA

-, EL ENTRETENIMIENTO CON LA HERENCIA Qg™
0t AT oTuRaL oE JAPON, VIRTUD QUELEHA ot — ) FILPINAS
DADO UN LUGAR EN EL GUSTO GENERAL EN
EL PUBLICO DE TODAS LAS EDADES.
EL SALVADOR g &

MALASIA

wl -2 EL UNIVERSO

W
ESTUDIOS DE ANIME
BOLIVIA DEL MAS POPULARES
DEL MOMENTO

STUDIO GHIBLI

EL NOMBRE PROVIENE
DE “LOS VIENTOS DEL
MEDITERRANEQ”

La popularizacidn del anime se llevé a cabo en la década de
los 70, debido en su mayoria al consumo del manga y series
televisivas, tendencia que ya volvid, gracias a la llegada de las ONE PIECE
plataformas stremaing. Las cuales han comenzado a dar mayo
apertura a este genero.

PELiCULAS DE JAPONESAS i NARUTO:
CON LAS MAYORES RECAUDACION SHIPPUDEN

1 9 2 L

440.981 47.867 36.110 33.480

KYO KARA ORE WA! THE CUNFIDENCE DORAEMON LA
GUAR%'ANESEE FRUM TODAY, IT'S MY MAN JP: PRINCESS PELICULA EL NUEVO ONE PUNCH MAN
URN” THE MOVIE) A RIO DE

CUANTO MUEVE

LA INDUSTRIA DEL ANIME
SE ESTIMA QUE LA INDUSTRIA RELACIONADA
CON EL UNIVERSQ DEL ANIME A NIVEL
MUNDIAL GENERO UN APROXIMADO DE 23.560

MILLONES DE DOLARES. EE.UU. COREA DEL SUR TAIWAN CANADA CHINA
LOS ANIMES MAS VISTOS DE LA HISTORIA EL VI AJE
A FECHA DE 3 DE MAYO DE 2021, DE CHIHIRO
PRIMER PELICULA DE ANIME
. ’ ’ ’ ' EN GANAR UN OSCAR.
26% 23% 1% 10% 7%
NARUTO DRAGON BALL ONE PIECE AF%E“SUF DEATH NOTE

PELICULA DE ANIME MEJORES PLATAFORMAS PARA CONSUMIR
MAS LARGA DE ANIME EN STREAMING
LA HISTORIA

EVANGELION 3.0+1.0 » SERA LA PELICULA MAS
LARGA, SE EXTENDERA POR 2 HORAS Y 34 MIN.
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LUIZ PIOVESANA

El CMO de Tiendanube ha encontrado una manera de elevar las ventas de su empresa,
adentrandose en los negocios con una metodologia social y personalizada. por Erick valdespino

El consumo digital dio un
largo paso durante los tltimos
anos debido a la pandemia
de Covid-19, provocando que
los profesionales realizaran
un importante cambio de
estrategia para lograr alcan-
zar el éxito, como es el caso
de Luiz Piovesana, CMO de
Tiendanube, quien encontré
una forma de sobresalir en el
mundo del marketing gracias

desde el primer hasta el tiltimo
contacto conlamarcay el pro- i

ducto”, menciona Piovesana.

Asimismo, el Chief Mar-
keting Officer de Tiendanube i
piensa que existen dos ele- i

LINKEDIN:
@Luiz Piovesana

PUESTO:

CHIEF MARKETING
OFFICER DE
TIENDANUBE

i conlo que pasaen su entorno,
i tanto personal como laboral-

mente hablando, hecho donde

mentos fundamentales para

dominar el entendimiento

sobre el consumidor:

“El primero es entender
profundamente a sus clientes: i
si los equipos de marketing i

i las empresas pueden encon-
i trar unéarea de oportunidad
i y elevar su valor de marca.

“Ser vulnerable es estar

i abierto a aprender todo el
tiempo de otras personas,
i empresas y, sobre todo, de
i nuestros propios errores;
i tambiénesserabiertoy trans-

o . . : “ADEMASDE
a un constante aprendizaje  consiguen empatizar consus ;| coNSTRUIRSUS : Parente sobre estos erro-
profesional. clientes, entenderdn cudnto ;| PROPIOS CANALES : res y mostrar el esfuerzo
“Lo que importa es enten-  y qué tipo de impacto social | DIRECTOS,LAS | por seguir mejorando. Sin
der que aprender y mejorar  les importa; el segundo tiene | MARCASTIENEN : yna verdadera apertura no
es un proceso interminable, ~que ver con el propésito y el i ggi::ﬁf:l’g:::: i hay confianza”, expone el
y buscar incansablementelas  producto, sientiendenlaacti- | pgrma COHERENTE | Mercardologo.
mejores fuentes”, menciona vidad principaldelaempresa, | YCLARASUS Paralograr entender estos
Luis Piovesana. pueden conectarla con lugares VALORES, i nuevos habitos de la pobla-
Estohallevadoalliderdela  ycomunidades que necesitan ; AQUELLOENLO : (i6ny tener éxito enel mundo
industria a encontrar unfactor  esas herramientas y, con ello, I;.II:ENglE‘IEI::' :As':’g delos negocios, el profesional
en comun que se encuentra  crear un impacto positivo | "consSUMIDORES : cuenta con una importante
presente desde hace algunos  real”. i COMPROMETIDOS” : rutina que le ha permitido

afios y que tiene como objetivo
lograr distinguir sus esfuerzos
laborales por sobre el resto de
las empresas que operan con
tinte social.

“En mi opinién, la nueva
normalidad (como la antigua)
consiste en construir la estrate-
gia de marketing con el cliente
enel centro de todo. Estaes la
Unica manera de construir la
mejor experiencia del cliente,

“Al combinar estas dos :
iniciativas, creo que los equi- :
pos de marketing estan espe-

cialmente preparados para

transformar la conciencia

social en accién”.

La pandemia ha dejado un
rastro, mas alla del namero
de infectados y decesos, pues i
repercutié directamente en el
pensar de la poblacién, quie- i
nes ahora son mas conscientes

i tener unanueva perspectiva
i y asi dominar el mercado
i actual.

“No importa si es leyendo,

! haciendo benchmarking,
i hablando con clientes y socios
i o asistiendo a un curso o
i evento; lo que importa es
i entender que aprender y
! mejorar es un proceso inter-
i minable, y buscar incansable-
i mente las mejores fuentes”. B

FUE FUNDADA HACE MAS DE 10 ANOS
POR SANTIAGO SOSA, JOSE ABUCHAEM
Y MARTIN PALOMBO, ENTRE OTROS
PROFESIONALES.

TIENDANUBE ES UNA PLATAFORMA
DE ECOMMERCE QUE PERMITE CREAR
UNA TIENDA ONLINE PARA VENDER
EN INTERNET.

ES CONSIDERADA COMO LA ONCEAVA
EMPRESA UNICORNIO DE ARGENTINA,
GRACIAS A LA DIGITALIZACION DE MILES
DE TIENDAS.
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Afortunadamente, vivi-
mos en la era digital, conta-
mos con diversas apps parala
comunicacién interna o con
proveedores. Y ahora, con-
tamos con un aliado digital
paralas marcas y su comuni-
cacién corporativa, Darwi bX.

Darwi bX es un espacio
donde se concentra la admi-
nistracién de la marca y la
comunicacion del corporativo
con las diferentes unidades
de negocio, ya sean regiona-
les, distribuidores o franqui-
cias que requieren adaptar
i materiales publicitariosy de
i branding, a sus necesidades
! respetando los lineamientos
i corporativos. También es un
i canal de comunicaci6n entre
i la compaifiia, agencias y dis-
i tribuidores o concesionarios.
{  Darwi bX es una de las
! herramientas de Darwi expe-

rience, una suite de herra-
i mientas digitales enfocadas
a evolucionar el marketing.
i Lasfunciones de DarwibX
i ayudan que los usuarios de
marca, como concesionarios,

Darwi bX, el control

para administrar

y compartir tu branding
de marca, de forma global

Los departamentos de comunicacion de grandes y medianas companias se enfrentan
a la misma pregunta “;Cémo gestionar y unificar la comunicacién de mi marca?".

La experiencia de marca es
un concepto estratégico que
genera valor para las empresas
fortaleciendo la relacién con
sus clientes aprovechando
todos los medios de contacto
e interaccién para desper-
tar sensaciones, emociones
y generar engagement, lealtad
y satisfaccion. Pero ante un
contexto digital y donde la
informacién se mueve a la
velocidad de la luz, se vuelve
retador, porque dificil nunca
sera si se elige bien los medios
de comunicacién; unificar la
experiencia.

La experiencia de esta va
mas all4 de la cultura interna,
si bien busca transmitir los
mismos valores a través de
su publicidad y marketing. Lo
principal es interactuar con el
cliente destacando el intercam-
bio de informacién, conversa-
ciones y un trato propio que
requiere cualquier didlogo de
atencién al puablico.

Uno de los grandes retos
para los directores de comu-
nicacién, marketing y geren-
tes de retail es gestionar una
comunicacién de marca sélida

y consistente. En otras palabras,

no jugarle al teléfono descom- |
puesto. La comunicacién cor- !
porativa es la voz dela compa- i
fifa, sin embargo, es comun que
loquesale del departamentode i
marketing, se vaya modificando
en la agencia de publicidad !

o al gusto del concesionario,

por ejemplo, y la cadena del
teléfono descompuesto sigue i

hasta llegar al cliente final,

quien entendera un poco de !
i PARA ORGANIZAR : comunicacién de las marcas

puedan:

aqui y un poco de alla.

Segtn la consultora Rufus |
Leonard, cualquier marca puede
mejorar la experienciaque genera
trabajando de forma coordinada
las diferentes interacciones que
tiene con sus publicos con base i

en 5 facetas claves:

1. Think: Responder y evi-
denciar el propésito delamarca. |
2. Sense: Producir experien-
cias inmersivas que impliquen i

a los cinco sentidos.

3. Feel: Tener un impacto

emocional.

4. Do: Resolver problemas

y facilitar comportamientos

5. Connect: Generar un i
sentimiento de pertenencia e :

identificacién con la marca.

Merca20

{ECHALE UN 0JO
A DARWI!, IDEAL

Y EFICIENTAR

TUS EQUIPOS

DE TRABAJO.
CONTACTO:

TELEFONO:
222 469 1330

i franquiciatarios:

* Respeten y usen correc-

tamente la identidad de la
! marca.

* Siempre utilicen mate-

i riales actualizados.

» Utilicen las tipogra-

i fias correctas con el tamano
i adecuado.

* Se mantengan enterados

i de las nuevas campafas.

* Reciban a tiempo los

i materiales.

Y los encargados de

* Compartir recursos
* Distribuir plantillas,

formatos y documentos.
MARKETING@DARWLAPP
i campafa (Balance Scorecard) .

* Establecer objetivos de

Atencién de tickets y muro

i de mensajes.

Dentro de su plataforma,

! lacual se puede personalizar
i deacuerdo alas necesidades
de cada compania; los dis-
tribuidores, concesionarios,
i franquiciatarios y oficinas
descentralizadas, pueden
ver, editar y personalizar
{ materiales, sin deformar
o cambiar la esencia de tu
! marca. B
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Atraer nuevos
anunciantes

La inversion en medios tiene expectativas altas,
icomo hacen las marcas para atraerla? por octavio Noguez

Lainversion enlaindustria de
medios y entretenimiento, con
base en una proyeccién para
Meéxico, espera que durante
el 2022 se alcancen cerca de
22 mil 460 millones de ddla-
res, segln cifras que Statista
recabé de fuentes como PwC.

Javier Arredondo, director
para el desarrollo de negocios para
Sudameérica y Asia de Toms.

Javier Arredondo, director i
para el desarrollo de negocios i
para Sudamérica y Asia de i
Toms, comparte cémo ha sido
el relanzamiento de la famosa |
marca de calzado en México i

y el por qué comunicar su

holistica.

“Depende del mercado, |
quizé los impresos no son tan
relevante en Estados Unidos, i
pero sien México, donde otros
medios como la publicidad

MEDIOS CON MAYOR INVERSION

Estos son los medios con mayor inversién en México.

.
.
°

-
—
.

.
.'l

£9114*

Internet

~ =)

1T [

36,157

Television
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Radio
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*Cifras estimadas en millones de pesos. Fuente: PwC.
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“EL CONTEXTO
INTERNACIONAL
ES UN FACTOR
QUE SIEMPRE
DICTA LAS
TENDENCIAS
Y EL IMPACTO
ECONOMICO, POR

PREPARARNOS,

i DESARROLLANDO
regreso es crucial; el lider hace :

una importante revelacién de i
los medios tradicionales, los
cuales son muy valiosos por
los resultados que entregan a !
una marca que reinicia opera- |
ciones en el pafis, algo que él i
identifica como mercadotecnia i

NUEVOS
ESQUEMAS DE
NEGOCIO”,

DULCE AVILA, SALES
MANAGER EN TV AZTECA
INTERNACIONAL PARA

MEXICO Y LATINOAMERICA.

4,992

Periodicos

exterior en autobuses y espec-
i taculares son trascendentes”,
i explica.

Larevelacion de Toms deta-

i lla el ecosistema de medios
i que opera en México, donde
i el impacto de una imagen se
i da a través de canales tradi-
cionales, pero la conversaciéon
i semantiene en redes sociales,
i asi como con activaciones
i que ocurren en el ecosistema
i digital, segmento donde Sta-
! tista adelanta que este afio
i veremos un total de 3 mil 351
i millones de délares invertidos
i enel pais.

ATRACCION
Y MODERNIDAD

! Saber qué cuidar como
i marca al invertir en medios
i ha llevado a grandes firmas
como Dos Equis, a construir
i departamentos integrales para
tomar la mejor decisién.

“Contamos con un equipo

i de medios y un centro de
i equipo de medios, insights
i y digital y equipo de marca,
iy cuando llega una campafa
! hacemos ‘brifear’ al equipoy
i planear los puntos de contacto
i mas relevantes para los con-
sumidores”, devela Gisselle
i Villarreal, gerente de Dos

LO QUE DEBEMOS Equis.

Este trabajo que discierne

i el medio, en funcién de obje-
i tivos, se vuelve relevante hoy
i en dia cuando entendemos
i la capacidad que tienen las
! marcas para lograr escalar en
i el mercado.

Para poder ser la opcién

i de inversion, los medios se
i han sofisticado y solidifican
¢ unmodelo cada vez més com-
i pleto, al que se han acostum-
i brado las compafiias.

“Hablar de captar inver-

i sion comienza con adquirir

audiencia, si no la tienes, no
hay anunciantes, tenemos
Televisa Ads, de la misma
manera que las grandes pla-
taformas digitales lo hacen
a nivel global, por lo que
las grandes marcas que ya
hacen esto en digital van
a ver esto como una opor-
tunidad de inversién natu-
ral”, explica Rafael Urbina,
Vice President, GM - AVOD,
TelevisaUnivision.





https://www.axisdigital.com.mx/
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Gisselle Villarreal, gerente
de Dos Equis.

IMPULSO
A TRADICIONAL

Los medios tradicionales incre-
mentaron sus audiencias y esto
les ha permitido mantener
operaciones en un mercado
donde la comunicacién es
tremendamente valiosa, por lo
tanto, la aparicién de marcas es
valorada por las audiencias en
los contenidos que consumen.

Es facil concluir lo anterior
cuando Jaime Alcudia, a cargo
de la Asociacién de Radio del
Valle de México, explica que
en medio de la contingencia
y la nueva Ley de Publicidad,
la atencién del organismo ha

estado puesta en lograr crecer i

en el mercado actual.

“La realidad es que si |
escuchamos el cuadrante, los
clientes estan regresando ala i
normalidad, promoviendo pro- i
ductos y servicios, (han vuelto) :
ahacer promociones () loque
hacemos es seguir sirviendo !
a los anunciantes, para dar a
conocer los productos, marcas
y promociones, sobre todo
con la certeza de la audiencia
que es lo que siempre nos ha ! H
i DIGITAL Y EQUIPO : para México y Latinoamérica,
i cuando explica como se tra-
i baja al interior de las grandes
i cadenas de televisién para
mantener esta expectativa que
i PwC ha revelado.

caracterizado”, detalla.

Dentro de los medios tradi-
cionales, la television es una de
las plataformas mas poderosas
que se han establecido en el !
ejercicio de conectar a anun- !

ciantes con audiencias.

El medio tradicional sigue
siendo un factor clave en la
comunicacién comercial dentro
de México y la mejor prueba i
de ello es la cifra develada por
PwC, cuando advierte que la i
inversién en publicidad dentro
de televisién se mantendra |
en el pais en crecimiento, por i
lo que pasara de los mil 640 :

“CONTAMOS
CON UN EQUIPO
DE MEDIOS Y
UN CENTRO
DE EQUIPO
DE MEDIOS,
INSIGHTS Y

DE MARCA, Y
CUANDO LLEGA
UNA CAMPANA

HACEMOS
‘BRIFEAR’
AL EQUIPO”

GISSELLE
VILLARREAL, GERENTE
DE DOS EQUIS.

millones de délares estimados
en 2021 a los mil 800 millones
en 2025.

“El contexto internacional

i esun factor que siempre dicta
i las tendencias y el impacto
i econdmico, por lo que debemos
i prepararnos, desarrollando
{ nuevos esquemas de negocio
i que nos permitan enfrentar
i los retos econémicos que cada
i territorio enfrentard”, revela
! Dulce Avila, Sales Manager
i en TV Azteca Internacional

La inversién en medios

tiene un futuro claro y se han
i establecido tareas primordiales
i a partir de las cuales se han
i definido tareas que no decep-
cionan, por el contrario, nos
i advierten de la oportunidad
i que hay en el mercado ante
i actividades primordiales, que
i logran ser de valor ante el
¢ consumidor. m

INVERSION PUBLICITARIA A NIVEL MUNDIAL POR REGION 2022

Inversion en publicidad a nivel mundial durante, por region (cifras en millones de ddlares).

331,620

Ameérica del Norte

29,375*
Latinoamérica
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131,114

Europa
Occidental

23,283

Europa del
Este y Central

*Cifras estimadas en millones de ddlares.Fuente: PwC.
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Somos agencias especializados trabajondo como una full-service.
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MERCADOTECNIA

CREADORES DE
CONTENIDO SOCIAL,
CON AUDIENCIAS DE
NICHO, OFRECEN MAS
VALOR A LAS MARCAS.

Por Maria Teresa Espinoza

» ©

2

¥ INFLUENCERS

2 MERCADOTECNIA

i acualquier persona con gran

Con la llegada de las redes
sociales la creacion de nuevos
contenidos se ha convertido
en una necesidad tanto para
las personas como para las
marcas y empresas de todo
el mundo.

CORTESIA

Jesus Ubaldo Reyes Vazquez, maes-
tro y coordinador de la licenciatura
en Administracion de Mercadotecnia
en Cetys Universidad de Tijuana
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De acuerdo con el Digital !

2022, actualmente existen 4
mil 620 millones de usuarios
en las redes sociales, cifra que
equivale al 58.4 por ciento de
la poblacién a nivel mundial.
Ante estos datos es normal
entender que plataformas
digitales sean lanueva ventana
recreativa, educativa e infor-
mativa de todas las industrias,
en especial en la del marketing.

Un término que ha surgido
con el rapido crecimiento de
estas plataformas es el “marke-
ting de influencers” y las perso-
nas de influencia en internet.

Aunque es una estrategia
que ha existido desde hace
mucho tiempo entre una marca

y celebridades, hoy en dia seha
convertido en algo més abierto :

Merca20

“DEBEMOS
ESTUDIAR A LOS
INFLUENCERS,
SEGUIRLOS,
INTERACTUAR
CON ELLOS COMO
SINOSQTROS
(MERCADOLOGOS)
FUERAMOS
USUARIOS, PARA
CONOCER COMO
SURGEN LAS
INTERACCIONES
ENTRE LAS
MARCAS Y EL
PUBLICO”

JESUS UBALDO REYES
VAZQUEZ, FUNDADOR DE
NEON MARKETING EN
TIJUANA

alcance digital.

A nivel basico, el marketing
de influencers lo podemos defi-
nir como un tipo de mercado-
tecnia en redes sociales que
usa el respaldo y menciones
de producto de influencers
0 personas que tienen una
audiencia especifica y que
son vistos como expertos en
su nicho.

A decir de Jesas Ubaldo
Reyes Vazquez, maestro y
coordinador de la licenciatura
en Administracién de Merca-
dotecnia en Cetys Universidad
de Tijuana, los influencers son
un medio de comunicacién
en la mercadotecnia para las

i marcas que los utilizan en sus
i estrategias publicitarias.
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DELIVERY

La guia mas completa de entregas a domicilio
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Ximena Martinez, Commercial
Solutions Consultant de Hootsuite.

“Los influencers se han
encargado de agrupar per-
sonas que tienen un minimo
comdn denominador: el
interés por temas especifi-
cos, desarrollados por ellos
mismos. Las marcas nos acer-
camos a ellos (como canales
de comunicacién directa) para
que nos apoyen (de manera
pagada o ganada) transmi-
tiendo un mensaje al ptblico
especifico que ellos tienen
cautivo en sus plataformas”,
explica.

En ese sentido, el también
fundador de Neén Marketing
en Tijuana, asegura que las
marcas se humanizan a través
de los influencers, por lo que

una buena campana, que sea |
creativa, original, sutil, limpia i
y bien ideada, permite que
las firmas emitan mensajes |
directos a su publico a través i
de la voz de influencers que i
son considerados personas i

“iguales” a la audiencia.

“Las marcas si buscamos
exposicién a través del influen-
cet, pero a la vez buscamos
aumentar nuestros porcenta-
jes de conversioén; esto puede
traducirse en ingresos parala |
empresa. Dicho esto, al estar !
tan segmentado el ptblico de
los influencers, la probabilidad
de que los seguidores reaccio- i
nes al CTA (call-to-action) de
la campana sera més alta”,

agrega.

Ximena Martinez, Com- }
mercial Solutions Consultant
de Hootsuite, resalta que este
tipo de estrategias es la mejor |
publicidad de boca en boca i
que una marca pueda tener. |
A su parecer, cuando se logra
que todas las personas hablen
de tu producto o compafiia !
en redes sociales, se estéa
construyendo la percepcién i
demarcay sentando las bases

para obtener mas ventas.

“Una forma clave para

fomentar esto es asociarte
i con influencers, personas que
! tienen un gran ndmero de
i seguidores enredes socialesy
i que pueden dirigir la atencion
i de su audiencia a tu marca’,
i especifica.

“LOS
INFLUENCERS
SON LA
EVOLUCION DE
LOS LIDERES DE

OPINIONENEL
MUNDO DIGITALY, :
BIEN UTILIZADOS, |

SON UNA
HERRAMIENTA
QUE ATRAE
A CLIENTES

POTENCIALES

Y LOGRAN UNA

FIDELIDAD DE
MARCA POSITIVA”

PAULINA VILLANUEVA,
DIRECTORA OGILVY PR &
INFLUENCE EN OGILVY
MEXICO.

Sin embargo, la experta en

i soluciones comerciales apuesta
i porque las firmas impulsen a
i los “embajadores de marcas”
i que pueden ser personas de

su propia organizacién, cola-
boradores, amistades y aliados

i que pueden integrar en un
i programa internoy que seran
i el mejor ejemplo de “poder”
i para la promocion en redes
i sociales.

“Se trata de utilizar porris-

i tas, conocidos como embaja-
i dores de marca, para promo-
i cionar al exterior a través de
i sus propios canales de redes

sociales, las actualizaciones o
i promociones de tu compafiia.
i Para implementar estas ini-
i ciativas existen herramientas
i como Amplify que te ayudan
i enlacreacién de un programa
i de promocion con el uso de las
i y los embajadores de marca
i y que incluso sirven para

MEXICANOS QUE SIGUEN
CUENTAS DE INFLUENCERS

A la hora de comparar, las personas tienen mas
confianza en la recomendacidn de influencers.

83.8%
)

16.2%
NO
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26.6%

Unavezalasemana

25.5%

Mas de dos veces por semana

VISITAN

CUENTAS DE
INFLUENCERS

En México son mas los
internautas que visitan
a diario las cuentas de

estas figuras.

Fuente: Departamento de Investigacion de Merca 2.0
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12.7%

Dos veces a la semana

35.5%

Todos los dias




construir influencers, con per-
sonas que ya estdn comprome-
tidas con las marcas”, agrega.

EL MEJOR IMPULSO
PARA LAS MARCAS
No obstante, poco a poco, los
influencers se han ido colo-
cando en el centro de la estra-
tegia de marketing digital de
las compafiias. Investigadores
de Nielsen, Carat y YouTube
muestran como el colaborar
con los influencers le puede dar
aunamarca unimpulso cuatro
veces mds grande en cuanto a
familiaridad de la firma, que
colaborando con celebridades.

Asimismo el dltimo estu-
dio elaborado por CreatorIQ y
Tribe Dynamics que se centra
en las tasas de inversién en
el “marketing de creadores”
durante el 2021, revel6 que el
66 por ciento de las compaiiias
ha invertido en el altimo afo
maés en creadores de lo que
lo hizo en el afio anterior. La
inversién se nota dentro y
fuera de la compafia, pues
un 52 por ciento apunta que
el equipo de marketing respon-
sable de los influencers tuvo
que crecer.

Como ejemplo abierto tene-
mos a la marca de champt
Sedal, de los productos de
Unilever, que lanz6 una cam-
pafia en 2018 con la influencer
mexicana Yuya, que tiene
una comunidad en Instagram
de mas de 17 millones de
seguidores, por lo que la hace
la figura de este sector con
mayor exposicién en el pais
y relevancia a nivel mundial
en temas de belleza.

La campafia que lleva por
nombre “Sedal Detox by Yuya”
ha sido hasta la fecha la més
exitosa de la marca.

“Los influencers son la evo-
lucién de las conversacio-
nes digitales, un must para
las marcas que buscan ser
relevantes y no solo estar al
frente de las tendencias, sino
abordarlas de forma opor-
tuna y hasta crearlas; son el
complemento de una estrate-
gia de marketing tradicional,
no una competencia ni un
sustituto, llegan para lograr
una estrategia 360 grados de
comunicacién efectiva”, dijo
Paulina Villanueva, directora

Ogilvy PR & Influence en
Ogilvy México.

Teniendo como referen-
cia diversas campanas en el
mundo, Villanueva asegura
que el uso de influencers dentro
de las estrategias de marketing
de las marcas permite tener
visibilidad clara sobre el per-
formance, gracias a que los
resultados son perfectamente
visibles.

“Un beneficio claro en el
uso de estrategias de influen-
cers es lainmediatez, asi como
la posibilidad de segmentar,
pues en los influencers también
existen fuentes, (por ejemplo,
Beauty Bloggers, Mommy
Bloggers, Médicos, Nutri6lo-
gos, Foodies, etc.) asi como
categorias y tamafios, cele-
brities, mega, macro, micro,
nano, por mencionar algunos”,
asevera.

CONECTAR

CON LA GENERACION 2
Otro ejemplo de uso del mar-
keting de influencers es Skittles,
en la que la iconica marca de
MARS WRIGLEY decidié
conectar de forma diferente
con la Generacién Z, que son
los principales consumidores
del Internet, las redes sociales
y el mundo digital, con su
reciente campafia “Persigue
el arcoiris, prueba el arcoiris”,
donde trabaja con cinco squads
de influencers.

“Cada vez pasamos mas
horas del dia en medios y pla-
taformas digitales, las nuevas
generaciones son nativamente
digitales; por esta razén es
fundamental tener presencia
en las distintas plataformas
y ahi es donde los influencers
toman un rol clave dentro de
estos medios y de la nueva
forma de hacer marketing”,
menciona Melissa Villanueva,
Confections & Seasonals
Senior Marketing Manager,
de MARS WRIGLEY.

Por otrolado, laresponsable
de mercadotecnia de marcas
como M&Ms y Snickers, Skitt-
les, Lucas y Skwinkles, consi-
dera importante no solo elegir
alos perfiles de influencers con
los que trabajan por los crite-
rios cuantitativos como reach y
engagement, a su parecer tiene
que tener una “afinidad” conla

cultura y valores de la marca.
“El poder de influenciar
lleva de por medio muchas
variables, una de ellas por
supuesto es ser un conocedor
de algtin tema en especifico, la
reputacion del comunicador,
perolomas importante, quela
manera en la que se comparta
ese conocimiento o expertise
sea enganchador para una
audiencia”, resalta.

LAS REDES SOCIALES
MAS POPULARES

A medida que el marketing
de influencers madura como
industria, mas firmas y mas
personas ofrecen su expe-
riencia para ayudar a hacer
el proceso mas simple y maés
directo a la audiencia. A este
punto se le suman las platafor-
mas o mejor conocidas como
redes sociales que han adap-
tado sus servicios para hacer
mas facil alas agencias y alas
marcas realizar sus respectivas
estrategias con esta opcion de
mercadotecnia.

Algunas de estas plata-
formas ofrecen herramientas

MERCADOTECNIA|

como bases de datos con bts-
queda de influencers poten-
ciales, donde usan algoritmos
inteligentes, método de adhe-
sién (opt-in) para influencers,
la gestion de relaciones, la
gestiéon de camparia, el mer-
cado de influencers, el analisis
de las terceras partes y la
amplificacién del contenido
del influencer.

Pero el servicio de esas
herramientas aunque es esen-
cial para realizar un buen
trabajo, la pregunta de ;qué
hacer? y ;como hacerlo? es lo
que ha obligado alos creadores
de contenidos sean agencias,
marecas e influencers a replan-
tearse su estrategia.

En este contexto, Instagram
es una de las redes sociales
maés importante en la estrate-
gia de marketing, pero desde
el boom con la pandemia del
Covid-19, cada vez se presta
mas atencion a TikTok y a lo
que significa para las marcas
y sus campafias. Un 96 por
ciento de las marcas y un 88
por ciento de los influencers
publicaron de forma regular

iLa agencia del Bajio-Occidente

que mas

agenciamontana.com
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stories en Instagram, pero un
46 por ciento de las marcasy
un 42 por ciento de los influen-
cers también han ido subiendo
contenido de forma habitual
a TikTok, segtin CreatorlQ y
Tribe Dynamics.

“Hoy creo que muchas
agencias y marcas usamos pla-
taformas como Klear, Influen-
city, entre otras que permiten
ver el tipo publico al que el
influencer le habla, por lo tanto
puedes tener influencers més
efectivos al ver sus métricasy
si hacen match con tu publico
objetivo como marca”, agrega
Macarena Carballo, fundadora
de MCOMMUNITY.COM

TENDENCIAS
DEL MARKETING DE
INFLUENCERS
Debido a los avances en tecno-
logia y contextos sociales, esta
estrategia avanza con nuevas
plataformas, nuevas redes
sociales, por lo tanto nuevas
maneras de interaccion.
Las tendencias muestran
que cada vez mas gente esté
viendo videos, es por eso que

hasta redes sociales como Face-
book se han adaptado a este
formato con el lanzamiento
de sus reels, que es un tipo de
posteo que permite videos i
cortos semejantes a Instagram
y TikTok. :

Pero eso no es todo hasta
la incursién en tecnologias |
como el Metaverso y los Non-
Fungible Token (NFT), seran i

el futuro de esta prometedora i QUE CUALQUIER
industria. i PROFESIONAL

“Esté creciendo y amplian- QUE SEA
dose la gama de %ﬂufncers APASIONADO

: DELO QUE HACE

y cada vez son mads reales : PUEDE LLEGAR
en su contenido e impactos. i A SERUN
Vale la pena seguir creciendo ; INFLUENCIADOR”
este tipo de estrategias y creo i
que dia a dia vemos que son |  MELISSA VILLANUEVA,

indispensables para cualquier !
marca por lo que las tendencias
seran challenges, Tik Tok, reelsy :
proximamente estar presentes
en el metaverso”, puntualiza
Paul Javalera, agente de comer-
cializacion de talento.

El escenario actual de este
tipo de mercadotecnia que i
para Jorge Arredondo, Head :
PR & Influence, de Ogilvy,
asegura que esta creciendo !

“ENLO

PERSONAL, CREO

CONFECTIONS &
SEASONALS SENIOR
MARKETING MANAGER,

DE MARS WRIGLEY

i y que con en el futuro sera
i un mercado donde muchas
i marcasy personas van a par-
! ticipar, se tiene que trabajar
i con “planeaci6n y métricas”.

“Aprovechar las diferentes

i caracteristicas de las platafor-
i mas es clave en una estrategia
i de comunicacién con influen-
i cers, basadas en el alcance
i y tipo de contenido”, indica
i Arredondo.

Otra tendencia que se pre-

| sentard y se afianzard este afio
! enestaindustriasonlosnanoy
i micro influencers que ganaran
i mayor relevancia.

“Los perfiles de nicho,

como los micro influencers,
! comienzan a ser més atrac-
! tivos para las marcas gra-
i cias alas comunidades en las
i que son influyentes”, detalla
i Mayra Alcantara, Directora
i de Influencer Marketing en
another México, Norte Amé-
! ricay Europa.

Una de las predicciones

i mas importantes para 2022
i es la profesionalizacién de la
i industria, por lo que Alcan-
! tara finaliza que se tendran

RosyMCmichael

Sammijefcoate

07

Pau Zurita

01

Dr. Manuel
Lavariega

TOP 10
INFLUENCER

Sujin chingu amiga

FAVORITOS EN MEXICO

En el ecosistema de influencers

03

Losten
el gabacho

en México, destacan los creadores

de contenidos favoritos.

06

Fer Bonilla

02

Karla Diaz

04

Martha
Debayle

Fuente: Departamento de Investigacion de Merca 2.0

REDES SOCIALES PREFERIDAS
POR LOS MEXICANOS

Las redes sociales son el espacio de creacion
de contenido relevante para cada publico.
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Youtube

93.6%

Instagram

11.8%

Facbook

d

6.4%

TikTok

[

0.9%

Twitch

Fuente: Departamento de Investigacion de Merca 2.0
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xTalent, Youtuber y streamer.

que tener reglas claras para
todos ya que atin no existen
un reglamento que regulen a

los influenciadores.

LOS INFLUENCERS
MAS SOBRESALIENTES

Actualmente el ecosistemas de
influencers tiene buenos repre-
sentantes en todo el mundo.
Desde figuras que se han i
convertido en voces por crear |
contenido recreativo, hasta
otros que usan este poder que
se ganaron en el Internet para
educar asu audienciaen temas
como finanzas, legales, salud,

tecnol()gicos, entre otros.

Dentro del estudio “Influencers
en México 2022”, realizado por :

“ME PARECE
QUE EN MEXICO
HAY MUCHO
POR AVANZAR
TODAVIA, TENER
MAS VISION
Y DEJAR DE
ESCOGER SOLO
A LOS MISMOS
PERFILES Y DAR
OPORTUNIDAD
A LOS QUE DE
VERDAD TE
CONSUMEN Y
QUE SIVAN A
COMUNICAR UN
MENSAJE REAL”

MACARENA CARBALLO,
FUNDADORA DE
MCOMMUNITY.COM

i el Departamento de Investi-
i gacién de Merca 2.0, se cons-
! taté que en el pais el 83.8
i por ciento de los encuestados
! siguen cuentas de influencers
i enalguna de sus redes socia-
i les. Asimismo la investigacion
i revel6 que el 35.5 por ciento
i de los encuestados todos los
i dfas visitan las cuentas en las
i plataformas digitales de estas
i figuras. Mientras el contenido
i eslarazonmas importante con
i un 78.2 por ciento de que los
! internautas mexicanos visiten
i las cuentas de los influencers.
i Para el Youtuber y streamer,
xTalent, quien se dedica a
i realizar video de la industria
i gamingy tecnol6gicos, posee
{ una comunidad de mas de
i un millon de suscriptores en
i su canal de Youtube, revela
i que comenzd su camino de
¢ influencers como un hobby.

i “Realmente nunca pensé en
i llegar a donde estoy hoy en dia,
i tuve la suerte que uno de mis
i primeros cinco videos se hizo
i muy viral, tenia como veinte
! vistas por video, y de repente
i un video llego a mas de mil

personas ese dia, cuando me
fui a dormir seguia emocio-
nado y ya tenia casi cinco mil
vistas, cuando desperté el
video ya tenia mas de veinte
mil vistas”, asevera.

Muchas de estas figuras nacie-
ron con la pandemia del Covid-
19, como fue el caso de Andrew
Larrafiaga, quien tiene una
comunidad digital en Ins-
tagram de novecientos mil
seguidores y su contenido es
netamente de entretenimiento.
“De cierto modo la pandemia
fue una ventaja y un momento
muy importante para muchos
de los creadores de contenido
como yo, ya que mucha gente
estaba con la atencién al cien
a las redes sociales”, agrega.
Como una imagen que es
seguida por miles de personas
Larrafiaga puntualiza que el
mensaje que le da a sus segui-
dores le parece muy impor-
tante, por lo que a su juicio
no solo pueden ir pensando
en dinero sino en construir
un buen contenido positivo,
cosa que deberian de aplicar
todos los influencers hoy dia. B

SOmb creatividnd
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ILANZAMIENTO

Un recorrido
muy mexicano

El lanzamiento de Hellmann’'s y Saladitas busca
reconocer la diversidad turistica y culinaria
de los pueblos de México. por victor Rivera

México es uno de los paises con
mayor diversidad culinaria en
el mundo, teniendo platillos
tipicos practicamente en todos
los estados de la Reptblica
Mexicana. Su sincretismo lo

lleva a representar de manera
digna las celebraciones de
nuestro pais. De hecho, segin
datos de Statista, la comida
mexicana en 2018 gozaba de
una aceptacion media del 80.1

ACEPTACION DE LA COMIDA
MEXICANA EN EL. MUNDO

Promedio de personas en 10 paises
del mundo que disfrutan de la comida mexicana.

ESTADOS  FILIPINAS NORUEGA FINLANDIA FRANCIA DINAMARCA SUECIA ITALIA
UNIDOS

AUSTRALIA  REINO
UNIDO

Fuente: Statista

por ciento entre las 10 primeras
posiciones de los paises con-
sultados. En suma, durante la
Cuaresma, los platillos a base
de proteinas como pescados,
mariscos y aves, se vuelven
representativos para la idio-
sincrasia mexicana.

Por todo esto, Hellmann's
y Saladitas reconocen esta
ocasién para anuncian el lan-
zamiento de la campana “Pue-
bleando por México”, la cual
busca ser un reflejo de esta
diversidad culinaria.

A través de las publicacio-
nes diarias, sus redes sociales
se ataviardn de recetas acom-
pafiadas por influencias y
celebridades.

Ademaés, las marcas com-
partirdn una experiencia de
realidad virtual, ofreciendo
un gran viaje gastronémico
por los diferentes estados,
pasando desde el norte en
Sinaloa y Baja California, como
por los del sur, como Tabasco
y Yucatan, a través de un reco-
rrido que abarcara a Hidalgo,
Puebla y Morelos. Recono-
cer a las distintas culturas e

identidades, separadas por sus
condiciones geogréficas pero
unidas por su lazo mexicano,
a partir de sus diversos plati-
llos es una tarea ardua para
Hellmann’s y Saladitas. Sin
embargo, “Puebleando por
Meéxico” tiene como objetivo
revisitar la existencia de 40
platillos tipicos, adaptados al
estilo de la Cuaresma.

La campafia contard con
un componente de realidad
virtual, con una experiencia
inmersiva, con la que los usua-
rios podranrealizar recorridos
en 360° a un pueblo magico
desde sus hogares, asi como
también podran acceder a
juegos interactivos, visualizar
videos de la campa, y podran
descargar el recetario digital de
las marcas al seguirlas en sus
cuentas oficiales de Facebook
e Instagram.

Con esta campafia, se bus-
cara enaltecer el nombre de
la comida tipica mexicana,
ademas de que las marcas
captaran nuevas audiencias
en el marco de su proyecto de
reactivaciéon culinaria. B

30 | ABRIL 2022

Merca20


https://www.subeagenciadigital.com/

ARMANDO ENRIQUEZ VAZQUEZ

Cuando hablamos de moda inno-
vadora y revolucionaria, de fra-
gancias de fama mundial y de
peliculas de ciencia ficcion que
marcaron época es dificil aso-
ciarlo con el municipio espanol de
Guiplzcoa al norte de la penin-
sula ibérica. Un municipio en el
corazoén del pais vasco que tanto
se asocia con la parte mas brutal
e intransigente de las posiciones
politicas dentro de la geografia
hispana.

Lo cierto es que, desde inicios
del siglo XX con la fundacion de
Balenciaga, el pais vasco se con-
virtié en vanguardia internacio-
nal de la moda. En el poblado
de Pasajes, a tan sélo 7 kilome-
tros de San Sebastian, Cristobal
Balenciaga tenfa una fabrica, en
ella trabajaba como jefa de las
costureras la esposa del coronel
republicano Francisco Rabaneda
Postigo. Estos dos espanoles fue-
ron los padres, el 18 de febrero
de 1934 de Francisco Rabaneda
Cuervo a quien seguramente
conoces por su nombre empre-
sarial y artitico: Paco Rabanne.

El estallido de la Guerra Civil
en 1936, la siguiente derrota de
las fuerzas republicanasy el fusi-
lamiento de su padre en 1939,
obligaron a la madre y cuatro
hijos a exiliarse en Francia.

Paco Rabanne estudié arqui-
tectura en la Escuela Nacional
Superior de Bellas Artes de
Paris y financié los mismos con
disenos de accesorios y zapa-
tos para diferentes marcas de
la moda; Givenchi, Perre Cardin,
Dior y el mismo Balenciaga. Lo
gue la abrid la vista a otro nego-
cio, dado como él dice en una
entrevista con la revista TELVA,
la arquitectura en Francia en los
anos sesenta era una mafia y
necesitabas estar apadrinado
por alguien para figurar. En 1963
crea diferentes accesorios como
aretes, lentes utilizando plastico,
plumas y metal.

En 1966 presenté su primer
manifiesto de la moda, al que
llamé: 12 vestidos imposibles de
utilizar, fabricados con materiales
contempordaneos. En estos vesti-
dos Rabanne sustituyd la tela, por
acero, aluminio, plastico, esto le
valio Coco Chanel lo apodara El
metallrgico de la moda. En 1967
Rabanne fundd la empresa que
lleva su nombre. Sus disenos
causaron revuelo en la genera-

PUBLIHISTORIAS

EL VASCO QUE
REVOLUCIONO LA MODA

cién de los anos sesenta, que
buscan experimentar en todos
los sentidos, innovar y romper
con lo tradicional.

Sus disenos llamaron también
la atencidn entre los cineastas y
en ese mismo 1967 disend la ropa
para la cinta Les Aventuriersyy al
ano siguiente los vestuarios para
las cintas Les Ponneyttesy la que
sin duda es la mas recordada de
sus incursiones cinematograficas
al ser el disenador del vestuario
del clasico de ciencia ficcion Bar-
barella, estelarizada por Jane
Fonda y dirigida por Roger Vadim.
Después de Barbarella la parti-
cipacion de Rabaneda en el cine
se ha limitado a tres cortos y a
que algunos de sus disenos se
vestidos por diferentes actrices
como Audrey Hepburn.

También conocié a Salvador
Dali quien en su infinita arrogan-
cia lo calificé como el segundo
genio espanol mas grande y en
1966 juntos crearon una instala-
cién conjunta.

En 1969 Paco Rabanne presen-
té su primer perfume, dirigido al
sector femenino con el nombre
de Calandre.Yen 1973 el primero
para hombre Paco Rabanne Pour
Homme. Los perfumes fuerony
siguen siendo uno de los negocios
principales de la marca.

También en 1969 Paco Rabanne
comenzd a vender bolsos que
mantenian los disefos ensam-
blados que habian marcado el
nacimiento de la marca y bauti-
zado con el nombre de Le69 el
bolso es un modelo icénico de
la marca.

En 1987 el gigante de la moday
los perfumes Puig compro Paco
Rabbane.

Son muchas y muy importan-
tes las modelos que han repre-
sentado la marca; Brigitte Bardot,
Francois Hardy una cantautora
de francesa de los sesenta, que
modelo un vestido del disena-
dor hecho a partir de pequenas
placas de oro algunas de ellas
incrustadas con diamantes.

En 2013, Paco Rabanne regre-
sé al mercado de la moda con
el nombramiento de Julen Dos-
sena como director creativo de
la marca. Francisco Rabaneda
Cuervo vive en una casa en la
costa de Bretana en Franciay ha
sido galardonado con diferentes
reconocimientos y premios como
artista y disenador de ropa. B

ARMANDO ENRIQUEZ ES PRODUCTOR DE TELEVISION DESDE 1986, ACTUALMENTE SENIOR
PRODUCER DEL NOTICIERO DE PEDRO FERRIZ DE CON EN CADENATRES. ESTUDIO CINE

EN EL CCC, HA SIDO COLABORADOR DE DIARIOS COMO EL ECONOMISTA, PORTAL THE POINT.MX

Y BLUREPORT.COM, PUNTO Y APARTE DE XALAPA, VER. TIENE CUATRO LIBROS PUBLICADOS.
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Metaverso, ;/la

cara del 2022?

El metaverso serd una de las principales tendencias
para las marcas de cara al futuro. por Atonse sitva

La tendencia sigue a la alza y
el metaverso es la nueva gran
apuesta para las marcas.

Hoy, en una sociedad que
vive cada vez més conectaday
sumergida enla digitalizacion,
queda claro que el metaverso,
tal como lo hemos concebido
desde que Mark Zuckerberg,
CEO de Meta, lo mencionara
por primera vez, ha llegado
para quedarse y para ofrecer
una experiencia muy distinta
a los consumidores.

No es un concepto nuevo,
pues lleva afios desarrollan-
dose en industrias como el
cine o los videojuegos; sin
embargo, con la llegada de la
pandemia y el consecuente
auge del eCommerce a causa
del confinamiento, las marcas

Abelardo Arreola Gutiérrez,
CEO de Grupo Requiez.
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se vieron en la necesidad de
adaptarse a una realidad que
nos adentraba todavia maés
hacia los canales digitales.

¢COMO SERA
EL METAVERSO PARA
LAS MARCAS?

Desde hace unos afios, una
de las principales tendencias
del sector retail es la omnica-
nalidad: vender por medio de
todos los canales, tanto fisicos
como virtuales.

Es asi que, en palabras de
Abelardo Arreola Gutiérrez,
CEO de Grupo Requiez, el
Metaverso, “definitivamente
es una tendencia que hay que
estar observando, si algo nos
han ensenado estos ultimos
dos afios es que podemos
hacer muchas mas cosas sin
la necesidad de estar pre-
sentes fisicamente. Esto no
exime la necesidad del ser
humano de convivir, colaborar
y crear de manera fisica; asi
que estaremos muy pendien-
tes de las tendencias hacia las
nuevas formas de trabajo y
socializacion”.

La realidad dicta que
estamos en un momento en
el que los consumidores se

encuentran muy enfocados
en sus experiencias virtua-
les, espacio en el que algu-
nas marcas han comenzado
a mirar como una posibili-
dad real de llegar a nuevas
audiencias.

En este contexto, Pablo
Legarrea, Marketing Senior
Director Latam Hispanic Cou-
ntries de DiDi, indica que el
metaverso sera un espacio
importante de experimen-
taciéon, principalmente en
el gaming, donde “seguro
veremos algunos jugadores
experimentar y entender las
oportunidades reales que haya
para las marcas en un terreno
tan desconocido atn”.

De igual forma, Claudia
Martinez, Directora de Mer-
cadotecnia de Grupo Herdez,
afirma que “el Metaverso

impulsaré el comercio electro-
nico y va ampliar el acceso al
mundo digital. Estos siguien-
tes afios, los consimidores van
a involucrarse mas en este
medio”.

UN NUEVO

CONSUMIDOR
Al final, no debemos olvidar
que la llamada Generacién Z
ha dado pie a un nuevo perfil
del consumidor, el cual busca
una conexién mas cercana
con las marcas y, sobre todo,
parece estar mds abierto a
experimentar con las distintas
tendencias.

Para los mas jovenes, sin
duda, el metaverso puede
ser una de las experiencias
mas enriquecedoras, razén
suficiente para que las marcas
empiecen a dibujar su pre-
sencia en ese universo, con
el fin de llegar a esas nuevas
audiencias.

En ese contexto, la empresa
tecnolégica Wildbytes estima
que dentro de unos cinco afios,
aproximadamente, el 70 por
ciento de las empresas estaran
presentes en el metaverso.

El futuro, en definitiva, nos
plantea cada vez més un esce-
nario sumergido enlarealidad
virtual y, en ese sentido, para
las marcas sera indispensa-
ble sumarse al convoy del
metaverso para conectar con
las generaciones que, en los
proximos afios, estardn mas
familiarizadas con estos temas
y tendencias. B

VALOR DEL METAVERSO

PARA EL 2025 Y 2030

En 2021, el valor del metaverso ascendié a los 500 millones
de délares y podria quintuplicarse para 2030.

2021

Merca20

2025

2030

Fuente: Statista
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Mario Filio
Mas de una generacion crecié escuchando su voz
en los comerciales de radio y television. por NohemiErosa

Mario Filio se define como el
“Peter Pan” de la industria,
pues con casi cuatro décadas
de trayectoria y un publico
objetivojoven, no puede darse
el lujo de crecer.

“No puedo crecer. Lo
altimo que haria seria com-
portarme como un sefior, no
es mi estilo, no es mi vida, no
es mi forma de ser”, dice.

En su paso por el stand
up, television, radio y ahora
streaming, el comunicador
ha representado los valores
de las marcas e instituciones
mas importantes en México,
hasta llegar a la pantalla
grande con grandes papeles
cinematograficos.

En la publicidad las gene-
raciones lo asociaron como la
voz de Coca-Cola, La Comer-
cial Mexicana, Nestlé, Bimbo,
Fabuloso, Gillette, Papalote
Museo del Nifio, General
Motors, 7-Eleven, Chester
Cheetos, Reino Aventura y
muchas otras mas.

Sin embargo, su posicio-
namiento de marca personal
lo llevé al mundo del doblaje,
donde interpreta a grandes
personajes como Goofy, Miss
Piggy, Ralph el Demoledor,
Rey Julien, Obi-Wan Kenobi,
el Espejo Méagico de Shrek y
un sinfin mas.

34 | ABRIL 2022

Merca 2.0 - ;Cémo
te iniciaste en la industria
de la publicidad?

MARIO FILIO. Empecé hace
més de 30 afios. Fue una época !
en que yo estuve haciendo de !
todo, no tenfa ni un momento i
libre. Ya dentro llegué a un
punto en el que estaba en la i
Unidad de Educacién Educa-
tiva haciendo una serie que se !
llama “Sepa Inglés”, alaparen
Canal 11 como voz del canaly
algunas cosillas a cuadro, tam-
bién tenfa un programa decine
envivo en MVS Televisién y, a
la par, hacia Plaza Sésamo, Al
Ritmo de la Noche, el Festival i
Acapulco, Valores Juveniles y
con Eugenio Derbez en algu- i
nos proyectos. Eraunalocura. :
Decidino encasillarme y tomé
la decisién de especializarme i
en la locucién comercial y
poco a poquito el doblaje i
fue tomando un lugar muy

organico.

Merca 2.0 - ;Cuanto
ha cambiado el proceso
de la locucién comercial?

ME. El talento sigue muy des- |
protegido. Ha cambiado y a
la vez no lo ha hecho mucho.
Con las marcas comerciales
ta te firmas como voz deellos
y te comprometes a no traba- i
jar con la competencia, pero

Merca20

“LA PUBLICIDAD
ESMODAY
SE TIENE QUE
MOVER CON
LA TENDENCIA
DE HOY. SI UN

QUE TU YA NO
ESTAS ALA
MODA O QUE

EL PRODUCTO

NECESITA UN
GIRO TOTAL,

LA MARCA
CAMBIARA DE
VOZ LAS VECES
QUE SEAN
NECESARIAS”

| INSTAGRAM:
i @MARIOFILIO

{ CARGO: LOCUTOR COMERCIAL
© Y ACTOR DE DOBLAJE

! ESTUDIOS:

i LICENCIATURA )

i EN COMUNICACION

i EN LA UNIVERSIDAD
i DELA COMUNICACION

i ellos no se comprometian a
i nada contigo. Ta les firmas
i la exclusividad, les cedes a
i veces tus regalias y luego, si
i ellos deciden cambiarte, te
! enteras hasta que ves el mismo
i comercial al aire con otra voz.
i Lo que si ha cambiado es la
i exigencia de los creativos,
i ahora quieren que un comer-
i cial suene menos profesional
! ynobuscar voces que ya estén
i posicionadas, aunque tengan
i prestigio.

No sabes cuantos influen-

! cers coucheo yo, porque las
! marcas quieren a alguien
i natural, pero el equipo de
i manejo me dice: necesitamos
i quelo ayudes para que tenga
i unmejor control de su voz, dic-
CREATIVO OPINA : 5, que sepa leer’... entonces

i s querian a un profesional.

i Merca 2.0 - Como actor

i de doblaje, ;cuéles son los
retos que enfrentas?

! MF.Enel doblaje escomoenla
i publicidad. Si antes no podias
i decir que eras la voz de una
i marca, de un productoodeun
i personaje, hoy menos.

Hoy puedo grabar una

! pelicula para Disney, mafana
i me pueden hacer un llamado
i para doblar a Will Smith y
después no sé, nunca se sabe.
i Esuna profesion muy bonita,
! pero también es muy mal
i pagada en México. Si el actor
i original gana 10 millones por
i su altima pelicula, muchos
i pensarian que el actor de
i doblaje ganaria al menos el 1
por ciento de ello, o regalias,
i peronunca es asi. B
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Marketing dlgltal
en metaverso

El metaverso es la oportunidad del marketing para
estrechar el lazo con el consumidor. por Nayeli Escalona

Han pasado dos afios desde
que la pandemia por Covid-
19 golped al mundo entero
y la industria del marketing
se vio obligada a acelerar la
digitalizacion y la adopcion
de nuevas estrategias y tec-
nologias para conectar con los
consumidores.

Los canales digitales se
convirtieron en los medios
publicitarios lideres a nivel
mundial; tan solo en América
Latina el mercado tiene un
valor de 11 mil millones de
dolares y sigue registrando
un rapido crecimiento, segin
datos de Statista. Enla region,
Brasil, México y Argentina
encabezan la lista del creci-
miento en marketing digital
mas fuerte.

Agustin Rodriguez,
CEO de Wunderman Thompson.
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En el caso especifico de
México, el gasto en lo digi- i
tal ha aumentado paulati- i
namente. En 2020, con la i
llegada de la crisis sanita- :
ria, se invirtieron 41 mil 02 i
millones de pesos y, aunque !
regionalmente la erogacion i
mayoritaria este dedicada a i

la publicidad de btisqueda,

se dedic6 el 31 por ciento del
i COMPLETAMENTE
: i Global Overview Report”, publi-
i cado por We are social y Hoot-
i suite, asegura que en 2021
i el porcentaje més alto en el
i crecimiento digital mexicano
i 1o tuvo el uso de las redes
i sociales, con un aumento del
i 12 por ciento, lo que significa
i 11 millones de nuevos usuarios
i activos en plataformas como
i Facebook, Instagram, Twitter
! y YouTube.

presupuesto a redes sociales
y el 31 por ciento a video.

INVERSION
EN LO DIGITAL

“El tema de la pandemia forzo
atodos los clientes de todos los
aspectos a voltear a ver mas o
invertir més en la parte digital :
(-..) paraseguiry sobreviviren i

el radar de la gente. Ademas,

los servicios a nivel digital :
aumentaron”, explicé Ana
Gabriela Alvarez, Directora

del area digital de SmilePill.

El aumento del presu-
puesto en el marketing digital i
no es una casualidad, alolargo

de la historia y, sobre todo,

en los momentos de crisis e :
incertidumbre, las personasy i
las empresas tienen que buscar
nuevas formas de navegar en i

el mundo.

Merca20

“LOS
CONSUMIDORES
HOY EN DIA
ALTERNAN
ENTRE ESPACIOS
FISICOS Y
VIRTUALES
DE MANERA

NATURAL.Y ESE
ES EL PRINCIPIO
QUE DEBE REGIR
LA ACTIVIDAD
DE LAS
MARCAS PARA
CAPITALIZAR LA
OPORTUNIDAD”
AGUSTIN RODRIGUEZ,

CEO DE WUNDERMAN
THOMPSON.

Aunque la transformacién

es algo de lo que ya se venia
i hablando, durante los diver-
i sos confinamientos fue una
i palanca para lograr que las
empresas, en especifico, las
i agencias de marketing digital
i ylasmarcas lograran obtener
! beneficios con sus clientes y
i operar sus negocios de formas
i mas eficientes, innovadorasy
i efectivas.

A decir de Karla

i Lopez, Managing Director
de t26 México, con la transfor-
! macion del ecosistema digital,
i la relacién entre las marcas
i y los consumidores cambi6:

“estan cada vez codo a codo,

! con menos temor a regresar a
! una pandemia y volviendo a
i conectar de manera presen-
cial, estar conectados con su
entorno, buscar referencias
i digitales de una marcay com-
! partir experiencias seguira
i siendo parte de su dia a dia”.

MAYOR
CONECTIVIDAD

i De acuerdo con datos de Ey,
! cerca del 59 por ciento de la
! poblacién mundial es usuario
i activo de internet. En México,
i actualmente el 77.2 por ciento
i de la poblacion estd activa
i en internet y hace uso de las
i diversas plataformas de redes
sociales, es decir, un apro-
i ximado de 100 millones de
i personas delos 92.01 millones
i conectados a la red.

El estudio “Digital 2021

“Esa hiperconectividad

i afect6 directamente lamanera
i enla que consumimos conte-
i nidoy lasrazones por las que
i compramos ciertos produc-
tos. Creo que es un punto de
i inflexién en el cual es nece-
i sario entender en donde esta-
i mos, echar un vistazo atrasy
i procesar todos los cambios
i que ocurrieron para poder
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Lucia Ochoa, CEO de Elogia México

i consumidor de forma holistica
i para desarrollar estrategias
i quelo pongan al centro de las
i decisiones.

“Con el claro objetivo

i de entregarle experiencias
i relevantes, personalizadas y
i memorables. Todo lo anterior
i pudiéndolo ejecutar a escala,
i gracias a la incorporacion de
P tecnologia, la cual cada vez

experiencias y productos vir-
tuales; ademads, en el proceso
de formulacién de estrategias,
las agencias de marketing digi-
tal estan definiendo su papel
en la industria.

Los metaversos han comen-
zado a desarrollarse de la
mano de gigantes de la tecno-
logia, Apple, Facebook, Micro-
soft o NVIDIA estdn buscando

i “DENTRODE | ofrece masbeneficiosalaprdc-  posicionarse comolos pioneros
estar listos en la siguiente ola. i RL?I%ALE(SJ(‘)AN i ticadelmarketing”, puntualiz6.  en las dimensiones virtuales

Se viene una revolucion, hoy
vivimos el inicio de una era”, :

TECNOLOGICA
QUE ACELERO EL

El CEO de Wunderman

i Thompson aseguré que con

que esperan a la humanidad.
En 2021, el valor del metaverso

asevero Jesus Lopez, Gerente i ENTENDIMIEN- | las innovaciones y disrup- ascendi6 a aproximadamente
Comercial de BNN. H TO DIGITAL, i ciones tecnologicas, como la 500 mil millones de délares
Adicional alos procesos de CLARAMENTE presencia preponderantedela y para 2030 se espera que
. .. i APARECIERON : . - e . -
aceleracion y transformacion | NypvAS TEN- | Inteligencia Artificial (IA) en  llegue a2mil 500 millones de
digital y de la penetracion de | pgNCIAS QUE : el negocio, la explotacién de  ddlares, segtin informacién de
la conectividad, se observé un HOY PODEMOS espacios como el metaverso,la  Bloomberg.
crecimiento exponencialenel | DENQ_MlNAR i evolucion del social commerce, El espacio de actuacion
eCommerce. : I:‘)IXEIBI:}N ggg‘ll-g i la integracion de data y su  del marketing y la publici-
Laregion latinoamericana { g 10o cuANTICO | analisis paratomardecisiones ~dad estara en metaversos
fuela que registroé mayor cre- : A LO QUE ENTEN- : efectivas en los negocios se  centralizados como Roblox,
cimiento en el mundo parael { DEMOSCOMO i podran automatizar proce- Fortnite, Meta y Horizon,
comercio electronico, conun i  ‘LODIGITAL” ! sosy mejorar practicas en la  donde marcas ya estdn lan-

desarrol,lo .del 3.3 por cientoen : repericoisuant ¢ industria. zando nuevas opciones para
2020; México ocup6 el cuarto ;| CO-FUNDAFOR DE BESO. que los consumidores tengan
lugar de crecimiento en el EL MARKETING DIGITAL  experiencias mas cercanas e,
sector a nivel mundial, ase- EN EL METAVERSO inclusive, podran crear sus

gura informacion del “Pronés-
tico de Comercio Electrénico
de América Latina en 2021”7 !

de eMarketer.

Para Agustin Rodriguez, |
CEO de Wunderman Thomp-
son, el cambio més notorio de i
las agencias y marcas hacialos
consumidores fue entender al

i Elmarketing digital y la publi-
i cidad se estan enfrentando
{ a un cambio de paradigma
i con el nacimiento de nuevas
i tecnologias disruptivas.

Las marcas estdn apos-

i tando grandes cantidades de
i dinero enlos metaversos para
i brindar a los consumidores

propias tiendas virtuales.
Sin embargo, ain no queda
muy claro dénde quedara el
marketing en los metaversos
descentralizados.

Para Lucia Ochoa, CEO de
Elogia México, “el metaverso
va a convertirse en un lugar
dénde vivir experiencias y

W 57%
NO

¢LAS AGENCIAS
TIENEN EQUIPO
PARA REALIZAR

ESTRATEGIAS EN
EL METAVERSO?

Opiniones del Ranking
de agencias de Marketing
digital de Merca 2.0

W 43%
S|

GASTO EN PUBLICIDAD DIGITAL LATAM

Estimaciones de 2010 a 2024 en miles de millones de délares.

2017

2018 2019 2020 2021 2022* 2023* 2024*

Fuente: Deparatamento de Investigacién Merca2.0 Fuente: Cenit
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Data e influencers
marketing

LLYC senala que la data permite entregar
mensajes mas directos a las comunidades

La industria del marketing se
ha transformado gracias a la
llegada de la tecnologia, es
por eso que en este sector se
han implementado nuevas
estrategias para estar mucho
mas cerca a los clientes y con-
sumidores. Con la llegada de
las redes sociales también se
posicioné en el mercado las
estrategias con influencers
marketing, que de acuerdo a
datos de Statista, el valor de
mercado global de marketing
de influencers se ha duplicado
desde 2019, situdndose en
alrededor de 13.800 millones
de ddlares estadounidenses a
partir de 2021.

Andrea Cortés, Directora de
Influencia Digital en LLYC México.

Es por eso que esta !
industria sigue creciendo y
estableciéndose en todo el i
mundo, por lo que cada afo i
seseguird expandiendoenlas
colaboraciones entre marcasy !
creadores més rentables que i

nunca.

En opinién de Andrea

Cortés, Directora de Influen-

cia Digital en LLYC México,
el marketing de influencia !
comenz6 en el mundo hace i
mas de diez afos, con el i
objetivo de crear contenido
para conectar las marcas y :
las audiencias. Asimismo
explica que hoy dia el obje- i
tivo de esta herramienta se i
estd perdiendo, dando mas
importancia a la cantidad
de seguidores que tiene una !
persona en las redes sociales i
y no la influencia de calidad i
que tiene sobre su comunidad i

digital.

“El verdadero valor del ‘i
influencer marketing, es enten-
der a los usuarios, qué es lo i
que necesitan y a partir de :
ahi encontrar cuales son las
comunidades que integran, !
qué tipo de contenido esal que
reaccionany comoy déndees

Merca20

“HOY TENEMOS
EN NUESTRAS
MANOS LA
CAPACIDAD DE
INFLUENCIAR
NUESTRA
COMUNIDAD
CERCANA CON
CONTENIDO”

ANDREA CORTES,
DIRECTORA DE
INFLUENCIA DIGITAL
EN LLYC MEXICO.

LABORACION ESPECIAL

i que tengo que entregar mis
i mensajes”, asevera.

Es por eso, que la directora

i deesaareade LLYC, lamayor
i consultora de comunicacion,
i asuntos publicos y marketing
i en México, resalta la impor-
! tancia de realizar estrategias
¢ de influencer marketing traba-
i jando de la mano con la data,
i paralograr unbuen trabajoy
i asillegaralas conversaciones
i y alos clientes.

“La realidad es que hoy

! tenemos herramientas que
i nos permiten planear y eje-
cutar a partir de la data, con
i uso de Inteligencia Artifi-
! cial. Nuestro primer paso es
! entender quién es nuestra
i marca, cual es su objetivo; y a
i partir de ahi entender de qué
i estan conversando las comu-
¢ nidades en las que queremos
ser relevantes, cuales son esos
i territorios de conversacién
i a los que queremos llegar.
i Basados en data todo esto nos
i permite estar en tiempo real
! yentregar adecuadamente el
! mensaje.

“Nos permite tener conte-

i nido de calidad, porque estas
i personas se han vuelto crea-
dores de contenido, entonces
i podemos tener contenidos
i dinamicos. Un marketing
i mucho mas dindmico”,
i manifiesta.

Asimismo, Andrea Cortés

! sefiala que los usuarios son
i cada vez m4s ansiosos y exi-
gentes con su tiempo, por lo
i que las empresas tienen que
i trabajar la inmediatez para
! tener un elemento diferen-
i ciadory atractivo. Es por ello
i que resulta relevante incluir
i en las estrategias de influen-
i cer marketing contenidos que
i enganchen répidamente al
i usuario.

“Hemos distorsionado

i la palabra ‘influencer’ y lo
i que significa, y sobre todo
i por una meta de monetizar,
! hemos perdido de vista la
! influencia més real que tene-
{ mos como personas por tener
i simplemente acceso a la red
i social y donde podemos ir
! compartiendo nuestra vida
i diaria, que es lo que mas
! influye en la gente, la natu-
! ralidad”, finaliz6. m
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pasar el tiempo. Lo que conver-
tird a esos espacios en medios
de publicidad atractivos para

las marcas”.

En ese sentido, las marcas
tendrdn nuevas oportunidades i
para acercarse a un publico i
mdés joven y cada vez mas |
conectado; la ventaja de las
propiedades tecnologicas del i
metaverso estan animando a |

los consumidores a convertirse
en clientes fieles, por la gran
capacidad adquisitiva que se !
tiene y tendra dentro de los i

espacios virtuales.

“Desde crear sus propios i
mundos, vender sus productos
y hasta patrocinar eventos...
en el metaverso todo es posi- i
ble”, afiadi6 la CEO de Elogia i

Meéxico.

Las marcas tienen que tener
presente en su estrategia de
marketing digital que hay ‘!
demasiada competencia en
torno a los productos y ser- i

“SIN DUDA ESTE
ES EL MOMENTO
PERFECTO PARA

POSIBILIDADES

DEL MARKETING
DIGITAL Y HACER
A UN LADO TODO

CONOCER. LA
WEB 3.0 NO
SOLO SE TRATA
DE EVOLUCION,
SINO DE UNA
COMPLETA
REVOLUCION”

JESUS LOPEZ, GERENTE
COMERCIAL DE BNN.

vicios que se ofrecen y, por :
ello, Ana Gabriela Alvarez,
Directora del 4rea digital de !
SmilePill recomendé a las i
agencias especializadas en el i
sector disefiar estrategias que :
las diferencien del mercado,
“porque la gentelos vaabuscar !
no solo por la calidad del ser- !
vicio que van a entregar, sino
que tiene que brindar experien-
cias extraordinarias en todos

LO QUE CREEMOS :
i pandemia trajo consigo cam-

i bios en el marketing digital y
i aceler6 su relevancia como
¢ canal de comunicacién estra-
tégico para las compaiiias,
! las marcas se tuvieron que
i adaptar a los nuevos habitos
i de consumo de productos y
i medios, y a los consumidores
i quecada vezsonmas exigentes,
cambiantes, analiticos y cons-
i cientes de su entorno.

i los aspectos, una experiencia
i personalizada”.

Asi, el metaverso se con-

i vierte en una oportunidad mas
i paraque las marcas brinden a
i susconsumidores experiencias
i relevantes.

“Encontrando un punto

i de convergencia entre lo vir-
i tualy lo fisico que modifica y
i potencia exponencialmente la
i manera de hacer negocios”, ase-
i ver6 Agustin Rodriguez, CEO
¢ de Wunderman Thompson.

REIMAGINAR LAS

LA POSTURA
DE LAS MARCAS
EN EL METAVERSO
Con conocimiento de que la

“Quieren ver contenidos

que los entretengan, pero que
! también los cautiven, que
! tengan una causa clara y que
! seanrelevantes parasu vida o
i larealidad por la que atravie-
i san”, mencion6 Julio Duran,
i Gerente de Trident.

Mariana Carranza, Directora
de Marketing Hershey México

Una situacion clara con los
confinamientos fue el cambio
de los puntos de contacto con
los clientes, ya que las visitas
a los establecimientos fisi-
cos se vieron afectadas y las
marcas tuvieron que apostar
por nuevos canales para hacer
llegar sus mensajes.

A decir de Mariana Cana-
les, Market Deployment Port-
folio Manager de Mars Pet
Nutrition México, el marketing
digital tomo gran fuerza y rele-
vancia como una estrategia de
comunicacién: “nos permitié
acercarnos a nuestros consu-
midores a través de mensajes
diferenciados que se adaptaron
al proceso de compra digital”.

Apostar por una campafia
de marketing digital se vuelve
cada vez importante para per-
manecer competitivo en el
mercado y en el top of mind
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USO DE REDES SOCIALES EN MEXICO

Estimaciones en 2021 de usuarios activos en mensajeria y redes.

Nimero total Usuarios de redes Cambio anual Nimero de usuarios Porcentaje del total

de usuarios activos sociales como en el nimero de de redes sociales de usuarios de
de redes sociales porcentaje de la usuarios de redes ue acceden a través redes sociales que
poblacidn total sociales e teléfonos maviles acceden a través de
dispositivos mdviles

% 11.2°% 126°%) 989% | 98.9
100% & /0 +i1c.5'/0 7 /0 7 /0

Millones +11 Millones Millones

VALOR DEL METAVERSO

Estimaciones a nivel mundial 2021, 2025y 2030

MMDD
2025

MMDD
2021

2,500

MMDD
2030

v

Fuente: We are social y Hootsuite
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Roll consolida
su modelo de
transformacion
digital “client

centric”

Una de las agencias digitales pioneras en el
ecosistema mexicano continda apostando por
un modelo distribuido para servir mejor las
necesidades de sus clientes locales y globales.

Con catorce afios en el mer-
cado, Roll ha demostrado ser
una agencia capaz de entender
las necesidades de sus clien-
tes, creando estrategias que
apoyan a las organizaciones
lideres a apalancarse a lo digi-
tal para acelerar su desarrollo
e innovacion.

En México existe un amplio
ecosistema de agencias digita-
les, pero muy pocas tienen a
sus colaboradores, al cliente y

al consumidor final jugando
un papel importante a la hora
de desarrollar cada una de
las estrategias que quieran
comunicar. Asi, Roll se ha
diferenciado por ser una de
las pocas empresas cien por-
ciento mexicanas detras de los
proyectos de mayor impacto
en el pais, convirtiéndose por
su rentabilidad en un socio
estratégico de los jugadores
relevantes del mercado. A la

vez, la agencia apuesta a ser el
mejor lugar de trabajo paralos
creativos mas calificados y ser
asi el incubador de los mejores
servicios de innovacion digital
del ecosistema.

Dirigida por Pablo Alonzo,
tiene como principal sello dis-
tintivo el ser una agencia de
transformacion digital “client
centric”, por lo que su enfoque
es la satisfacciéon completa de
sus socios estratégicos. Prueba
de ello es su trabajo de largo
aliento para marcas lideres
como Microsoft, Amazon,
Sigma Alimentos, Toyota y
Airbnb.

METODOLOGIAS
INTERNACIONALES
Roll opera desde la Ciudad
de México y tiene cobertura
internacional en EE.UU,, Lati-
noameérica y Europa bajo un
modelo de agencia distribuida,
lo que permite aprovechar
mejor sus recursos humanos
y técnicos. En ese sentido,
fue la primera agencia en
Meéxico en implementar este
modelo de trabajo remoto/

CORTESIA

COLABORACION ESPECIAL|

Pablo Alonzo, CEO de ROLL México.

hibrido en 2018; asi, Roll opti-
mizé sus operaciones y le
devolvi6 tiempo de calidad
a sus talentos dos afios antes
de la pandemia por COVID-
19, logrando altos niveles de
excelencia operativa para sus
clientes sin verse afectados por
las medidas sanitarias.

Enla transformacién digi-
tal en la que vivimos a diario
se necesitan mas compafiias
aliadas que tengan a sus clien-
tes al centro de sus estrategias,
por lo que estamos seguros de
que Roll cuenta con el mejor
grupo de profesionales del
mercado para acelerar sus pro-
yectos y presencia digital. ®

Merca20
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FACTURACION EMPLEO CUENTAS METRIL‘AS
“

RANKING
2022 | 2021
1 1
2 3
3 5
4 8
5 4
6 2
7 10
8 7
9 13
10 12
1 0
12 0
13 31
14 18
15 0
16 28
17 0
18 9
19 21
20 0
21 0
22 0
23 0
24 24
25 0
26 0
27 17
28 57
29 40
30 35
31 0
32 60
33 0
34 42
35 0
36 0
37 29
38 0
39 0
40 70
41 0
42 56
43 25
44 0
45 16
46 0
47 33
48 0
49 0
50 37
51 0
52 0
53 39
54 0
55 0
56 0
57 45
58 0
59 0
60 0
61 0

WUNDERMAN THOMPSON
ELEMENT
BESO BY LLYC
ABCW GLOBAL
INGENIA AGENCY
BNN
T20
CATORCE DIAS
SMILE PILL
MRM
THK MARKETING
PAUTA CREATIVA
EPA DIGITAL
ALKEMY
MAMUT
LDM
IFAHTO DIGITAL
1N PRIMER NIVEL GROUP
FUTURITE
PASSPORT ENTERTAINMENT
BRANL8NE MEXICO
PUBSA
MAKKEN
NATIVO
REDMARKETING
APPS GEEKS
SISTEMAS INTEGRALES
ZEBRA HIGH PERFORMANCE MARKETING
INTAGONO
ROLL
CREATIVE SOCIETY
SUBE AGENCIA DIGITAL SA DE CV
KTBO
AGUITA DE LIMON
PUNTO & CHROMA
A TODO MKT
CEREBRO SMART MEDIA
JDIGITAL
JL MARKETING
OCTOPUSMX
REDEGAL
ASOMBRO MARKETING
LIEVANT
CC2MEXICO
DENUMERIS INTERACTIVE
CREATIVO AGENCIA DE DISENO
DINKBIT
MCK
CMKT
PROSPECT FACTORY - ARION
MEGRI DIGITAL
NDIGITAL ECOMMERCE & MARKETING
PEARL MARKETING DIGITAL
SAXUM MEDIA

MEDRANO AGENCY
MERKEOMARKETING E INVESTIGACION DE MER-

PUNTOASTERISCO
NEUROMEDIA
CENTRAL MARKETING
Kamikaze Lab
LeadsMx
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62 93 BUSINESS THINKING Tijuana MARKETING DIGITAL 12.31 8.86 10.75 9.53 41.45
63 0 THINKING SOCIAL Ciudad de México MARKETING DIGITAL 19.76 7.01 4.64 10.00 41.41
64 0 X0 ECONTACT MEDIA Tijuana MARKETING DIGITAL 25.90 10.37 3.21 1.52 41.01
65 0 MONTANA Guadalajara MARKETING DIGITAL 25.61 10.90 3.00 1.37 40.88
66 0 BCB MARKETING INTELLIGENCE Baja California MARKETING DIGITAL 22.96 11.90 4.75 1.15 40.77
67 0 DIGITALEGIA Ciudad de México MARKETING DIGITAL 25.89 10.04 3.39 1.08 40.40
68 0 CUATRO COMUNICACION Monterrey MARKETING DIGITAL 26.45 10.36 214 1.16 40.12
69 71 ABUGABER MARKETING TECHNOLOGIES Ciudad de México MARKETING DIGITAL 20.20 9.79 8.66 1.44 40.09
70 0 REDYBLUE Ciudad de México MARKETING DIGITAL 25.54 10.76 2.32 1.38 40.00
71 0 SECREA ESTRATEGIAS DIGITALES Ciudad de México MARKETING DIGITAL 27.65 9.57 0.95 1.33 39.49
72 0 FUNKY COMPANY Ciudad de México MARKETING DIGITAL 25.60 10.34 2.02 1.32 39.28
73 0 MERK-AD Ciudad de México MARKETING DIGITAL 27.84 9.33 0.46 1.25 38.88
74 50 M22 Ciudad de México MARKETING DIGITAL 19.28 14.07 4.34 1.16 38.86
75 81 CENTRAL MEDIA S.C Ciudad de México MARKETING DIGITAL 16.35 13.48 7.11 1.55 38.49
76 76 GUORK MARKETING AGENCY Queretaro MARKETING DIGITAL 16.92 11.77 8.07 1.45 38.22
77 0 BLACK & ORANGE Ciudad de México MARKETING DIGITAL 20.16 10.88 6.36 0.81 38.21
78 128 ACIMA - AGENCIA DIGITAL Guadalajara MARKETING DIGITAL 19.34 9.86 7.38 1.37 37.96
79 69 DIGITAL WAVES Monterrey MARKETING DIGITAL 18.16 11.58 4.97 3.21 37.93
80 0 FLOW MARKETING GROUP Mexicali MARKETING DIGITAL 22.88 9.24 4.29 1.25 37.66
81 20 EKATAR ALL IN ONE MARKETING Guadalajara MARKETING DIGITAL 12.90 16.65 6.26 1.51 37.32
82 0 MERCA3W Ciudad de México MARKETING DIGITAL 19.33 11.25 6.27 0.23 37.08
83 0 MEDIGRAF Guadalajara MARKETING DIGITAL 23.18 9.73 2.37 1.73 37.02
84 0 ZUBIA PEOPLE & BUSINESS Ciudad de México MARKETING DIGITAL 20.22 10.76 4.73 1.07 36.78
85 0 ESTUDIO MERCA Ciudad de México MARKETING DIGITAL 20.73 10.90 3.49 1.25 36.36
86 120 PAREMARKETING Guerrero MARKETING DIGITAL 20.69 10.56 3.69 1.39 36.32
87 0 PARA TODO HAY FANS Ciudad de México MARKETING DIGITAL 20.79 11.07 2.51 1.79 36.16
88 0 ONGRAFIT PUBLICIDAD Guadalajara MARKETING DIGITAL 22.86 9.36 2.23 1.34 35.79
89 0 BLACK MAPACHE Ciudad de México MARKETING DIGITAL 19.75 9.15 5.60 0.95 35.45
90 22 DIGITAL COASTER Ciudad de México MARKETING DIGITAL 11.74 15.79 6.89 0.95 35.37
91 0 CUATRO MONOS Cancun MARKETING DIGITAL 19.57 11.13 3.13 1.53 35.35
92 0 MELLON SERVICIOS CREATIVOS Colima MARKETING DIGITAL 20.44 10.48 2.97 1.24 35.12
93 90 DIGGITALERA MARKETING Ciudad de México MARKETING DIGITAL 18.75 11.27 3.21 1.48 34.71
94 0 SOCIAL BLACK Puebla MARKETING DIGITAL 19.38 11.00 2.87 1.40 34.65
95 0 ISI PHARMA SA DE CV Ciudad de México MARKETING DIGITAL 18.96 10.95 3.38 1.20 34.49
96 0 CENTRICUS COMUNICACION Guadalajara MARKETING DIGITAL 21.53 10.35 1.09 1,39 34.31
97 0 TREVINO CREATIVO Mexicali MARKETING DIGITAL 20.95 9.65 2.00 1.42 34.01
98 0 MARKETINC SOCIAL NOISE Ciudad de México MARKETING DIGITAL 20.86 9.82 1.68 1.50 33.86
99 0 AMORE MARKETING Ciudad de México MARKETING DIGITAL 18.82 10.33 3.12 1.43 33.70
100 0 WHOUSE Queretaro MARKETING DIGITAL 18.71 10.59 2.24 1.98 33.51
101 0 TACHUELA CANCUN MARKETING DIGITAL 18.81 1.1 2.23 1.10 33.25
102 94 SATURNA Guadalajara MARKETING DIGITAL 9.13 13.10 8.11 2.26 32.61
103 b4 INDUSTRIA SOCIAL Ciudad de México MARKETING DIGITAL 1317 13.07 4.88 1.46 32.58
104 135 CHINELO AGENCY Ciudad de México MARKETING DIGITAL 18.61 10.16 1.95 1.26 31.98
105 125 ROXTY CITY Tijuana MARKETING DIGITAL 19.54 9.32 1.47 1.1 31.44
106 65 LIFE ON MARS Ciudad de México MARKETING DIGITAL 17.54 10.65 2.04 1.19 31.41
107 101 V MAS IDEAS Puebla MARKETING DIGITAL 13.10 12.29 4.69 1.17 31.25
108 107 THE WE COMPANY Guadalajara MARKETING DIGITAL 18.22 9.74 3.15 0.10 31.22
109 106 SOCIETY MONKEY Guerrero MARKETING DIGITAL 18.04 9.62 1.57 1.76 30.99
110 96 LINE BRANDING Baja California MARKETING DIGITAL 17.71 9.61 1.86 1.54 30.72
11 0 EFECTO HUELLA Guadalajara MARKETING DIGITAL 18.68 10.05 0.30 1.47 30.50
112 103 RETORNO DIGITAL Guadalajara MARKETING DIGITAL 11.02 11.10 5.63 1.92 29.68
113 129 AKEVIA Monterrey MARKETING DIGITAL 13.57 10.34 3.72 1.51 29.13
114 73 METEORA STUDIO Ciudad de México MARKETING DIGITAL 12.67 10.07 4.00 1.56 28.31
115 102 MONKEY SOLUTIONS Ciudad de México MARKETING DIGITAL 12.40 10.44 2.38 1.15 26.37
116 91 BOVEDA CELESTE Pachuca MARKETING DIGITAL 12.11 10.23 2.49 1.20 26.03
117 89 SHUGERT MARKETING Ciudad de México MARKETING DIGITAL 11.58 9.82 3.35 0.98 25.73
118 80 LATERAL, BOUTIQUE DE IDEAS San Luis Potosi MARKETING DIGITAL 9.74 9.61 1.01 1.46 21.82
119 111 NEWRONA CREATIVOS Durango MARKETING DIGITAL 9.10 9.83 1.43 1.35 21.72
120 0 CONTENT SHOP Toluca MARKETING DIGITAL 9.64 9.20 1.23 1.31 21.39
121 46 P1STACHE Ciudad de México MARKETING DIGITAL 0.01 9.93 5.56 1.20 16.70
122 0 MEGA DIRECT Puebla MARKETING DIGITAL 7.30 0.00 219 1.73 11.22

METODOLOGIA: | Ranking Anual de Agencias de
Marketing Digital 2022 que realiza el Departamento de
Investigacion Merca2.0 contd con la participacion total
o parcial de 209 agencias distintas. Se aplicé un cues-
tionario estructurado con una duracién maxima de 25
minutos que fue enviado a la persona responsable de
cada agencia para proporcionar informacion de la em-
presa.. En un continuo esfuerzo por mantener vigente
el ranking conforme a la evolucion de las agencias y
de la industria en general, la metodologia del estudio
fue modificada para adoptar un modelo de evaluacién
mas robusto y preciso con el que se evaluaron 124

agencias. El ranking cruza datos variados para calcu-
lar estadisticamente la puntuacion de cada empresa
y asi evaluarlas a través de 4 grandes indices de de-
sempeno: Facturacion, Empleados, Cuentas y Métri-
cas Digitales. La suma de los cuatro indices otorga la
posicion definitiva dentro del ranking. La manera en
que se reparte el peso de cada indice es: 38 por ciento
por el desempeno en la facturacién, 30 por ciento en
el empleo y 22 por ciento en las cuentas; cada uno
otorga una parte de la puntuacién y la suma final le
da un lugar jerarquico. El cuarto indice se construye a
través de la integracién de diversas métricas digitales

20

tomadas del sitio web de cada agencia, asi como de
su participacién en algunas redes sociales. El indice
resultante equivale al 10 por ciento de la puntuacion
final en el ranking. Al correr el modelo matematico de
evaluacion se detectaron datos aberrantes o incongru-
entes en algunos registros, mismos que pasaron por
un proceso de verificacion con cada uno de los partici-
pantes, ya sea por vina telefonica o electrénica. Agra-
decemos a todas las agencias de marketing digital que
participaron activamente entregando completos los
datos solicitados y les recordamos que toda la infor-
macién confidencial se mantendra como tal.
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de los consumidores. Durante
la pandemia, “permiti6é crear
momentos de conexién a través
de la integracién de la tecno-
logia con campafias con las
que los consumidores podian
interactuar con las marcas, no
solo desde un comercial digital,
sino en cémo se presentaba el
contenido”, puntualizé Julio
Duran, Gerente de marca de
Trident.

Hoy no solo es apostar por
una estrategia de marketing
digital “convencional”, sino
apoyarse de las tecnologias
disruptivas para tener una
interaccién directa con el consu-
midor, claro, en caso de contar
con los recursos suficientes.
Eso, tomando en cuenta que la
tecnologia esta cada vez maés
masificada.

Segtn We are social y Hoot-
suite, en México los usuarios
de internet, entre 16 a 64 afios
de edad usan diversos dispo-
sitivos moviles: celulares (98.9
por ciento), smartphones (98.7
por ciento), teléfonos (11.4 por
ciento), laptops (74.2 por ciento)
y tablets (48 por ciento).

“Laadopcién de todolo digi-
tal por un segmento mucho
maés amplio de la poblaciéon
hizo crecer la actividad tecno-
légica en todos sus aspectos”,
menciono Federico Isuani, Co-
fundafor de BESO.

Aunque el metaverso sea
una tecnologia nueva, las
marcas se estan enfrentando
al reto de entenderla y llevan
acciones a cabo que sumen al
consumidor.

ACCIONES
DELAS MARCAS

Martin Raygoza, Director de
Cerveza Victoria dijo que la
marca empez6 a explorar en
el metaverso con conciertos
de Realidad Aumentada (RA)
a través de Twitch y reuni6 al
mejor talento urbano con la
mas alta tecnologia para crear
una experiencia inmersiva, y
también, estan explorando el
mundo de los NFT.

“Esta eslanuevarealidad de
los mercadélogos y el futuro de
las marcas dependera dela capa-
cidad que tengan paraadaptarse
y evolucionar”, agrego.

La RA es una tecnologia
que se estd esparciendo rapi-
damente, en 2021 el tamafio
del mercado mundial rebasé el
umbral de los 30 mil 500 millo-
nes de ddlares y estimaciones
de Statista dicen que seguira
creciendo hasta rondar en los
297 mil millones de doélares
en 2024.

Asimismo, los NFT (Tokens
No Fungibles) son elementos
disruptivos que las marcas
estan utilizando para brindar
experiencias omnicanales a
sus clientes y experiencias con
valor afiadido. Segtin Human
Connections Media, tan solo
en 2020, el valor del mercado
mundial ascendi6 a 338 millo-
nes de dodlares, un incremento
del 138.8 por ciento respecto al
afio anterior.

A partir de abril de 2021, las
ventas de NFT registradas en el
blockchain de Ethereum durante
los 30 dias anteriores generaron
un valor de casi 64 millones
de délares y después del 15 de
enero de 2022, el valor agregado
de las ventas durante 30 dias
ascendi6 a aproximadamente

150 millones de ddlares, indican
datos de Statista.

UNA CONEXION

MAS CERCANA
Para Mariana Carranza, Direc-
tora de Marketing de Hershey’s
México, el metaverso permitira
crear una conexién entre los
consumidores y las marcas, y
como parte de la industria, las
empresas tienen la responsabi-
lidad de ofrecer diferenciados
deservicio/producto y tiempos
derespuestainmediatos entrelo
dos mundos: el real y el virtual.

De esta forma, el marketing
digital prepara su futuro, ya
que los modelos de negocio
digitales y las criptomonedas
en los metaversos podrian ser
el diaa dia delos consumidores
de manera definitiva.

Tanto para agencias de mar-
keting digital y marcas, segtin
Hector Salinas, CEO de Siste-
mas Integrales, serd un proceso
de aprendizaje donde las inicia-
tivas tendran que ser ejecutadas
con sentido y creatividad para
que tengan impactos mas efecti-
vosy resultados fortalecidos. ®
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Expertise que
transforma

El nacimiento de nuevos consumidores es la ventana
de oportunidad para agencias como Cerezo Marketing.

Previendo una recuperacién
econémica mayor a la obser-
vada en 2021, la era post-covid
dej6 un aprendizaje a todos
los partners del marketing que
se han transformado con el
entorno, como es el caso de
Cerezo Marketing, una agen-
cia comprometida a generar
nuevas soluciones y experien-
cias al nuevo consumidor.

“Desde nuestros inicios
hemos estado creando, cons-
truyendo, innovando y ofre-
ciendo diferentes posibili-
dades para cada una de las
marcas’, explica Israel Sinchez
Mora.

La agencia reconoce que
el impact6 emocional y eco-
némico que dej6 la crisis
sanitaria en el mundo ha
obligado a todos los creadores
comerciales areorganizarse y
optimizar mejor sus recursos.
Hoy el ptblico objetivo no
es parecido al de 2019 y las
estrategias creativas tampoco
deberian serlo.

Ensubasqueda por marcar
un lugar entre los lideres de la
industria, Cerezo Marketing
trabaja por generar alianzas
estratégicas que enfoquen su
pasién a un punto clave de
conexion simultanea, donde

tanto sus aliados comolos con-
sumidores finales obtenganel i
100 por ciento de su esfuerzo
y que genere una verdadera !

fidelidad a largo plazo.

“Cerezo Marketing tieneel i
compromiso de crear alianzas
duraderas con todos nuestros
clientes, convirtiéndonos en i

socios comerciales y estra- RECONOCIMIENTO :

i DEL CONSUMIDOR
duraderas que se traducenen

ventas para los involucrados
y teniendo claro que nuestro
modelo de negocio sea com- !
petitivo y colaborativo”, dice i
el representante de la agencia. i

tégicos, creando relaciones

PROMOTORIA
COMPARTIDA
PARA EL FUTURO

Tras luchar contra una pande- i
mia, el mundo vionacerauna i
nueva generacion de consumi-
dores, los cuales digitalizaron
su vida y su pensamiento; !
hoy, es esta audiencia la que i
definiré los pasos del marketing
y su estabilidad en la ruta por i

un entorno fisico y virtual

Cerezo Marketing esta |
listo para sortear este nuevo !
desafio, ya que su modelo
es eficiente y accesible para :
cualquier tipo de clientes, i
beneficiando sobre todo a !

Merca20

“DEBEMOS
ESCALAR
POSICIONES A
TRAVES DEL

FINAL PORQUE
ES AHI DONDE
SE VE NUESTRO
TRABAJO
CREATIVO,
NUESTRO
EXPERTISE”

ISRAEL SANCHEZ MORA,
REPRESENTANTE DE
CEREZO MARKETING

COLABORACION ESPECIAL|

i las Pymes. “Es un proyecto
i representativo creado para que
! cualquier marca sea exhibida
i enpunto de venta; es un mode-
i los de economia de escalas, por
i lo que gracias a su eficiencia
i se convierte en automaético,
! en una inversion y no en un
gasto”, dice Sanchez Mora.

Este sistema de promotoria

i funcionay seha convertido en
i un punto de apoyo para las
i marcas, pues no soélo incre-
! menta sus ventas y los posi-
i ciona en nichos especificos de
i consumo, también impulsa la
i creacion de nuevos empleos.

“La especializaciéon de

! nuestros servicios a través
i del REPSE nos deja claro que
i somos participes de la ejecu-
i ci6n de proyectos en los que
i somos expertos y, operativa-
i mente hablando, cumplimos
! con los retos y brindamos
i soluciones estratégicas a todos
nuestros clientes”, destaca el
i vocero de Cerezo Marketing.

CEREZO MARKETING:
EXPERTISE EN ASCENSO

i Cerezo Marketing es una
i agencia que, desde su creacion,
i busca entender al consumi-
i dor y las necesidades que le
! atafien, cambien las veces que
cambien; por ello, la trans-
i formacion digital ya es una
i realidad en sus estrategias y
i proyectos.

“Tenemos constantes actua-

i lizaciones estratégicasy tecno-
i logicas, hemos avanzado poco
i a poco conociendo al consu-
i midor, por lo que entendemos
i y sabemos lo que nuestros
i clientes quieren comunicar al
i momento de hacer una cam-
i pafia ya sea de lanzamiento,
mantenimiento, posiciona-
i miento o simplemente al querer
i incrementar ventas”, finaliza
i Israel Sanchez Mora.

La exigencia de los clientes

i y del nuevo consumidor, sin
i duda alguna, marcaran el
! criterio con el que esta agencia
i tome decisiones paraimpactar
i de forma coyuntural, siem-
i pre estando a la vanguardia
i de las nuevas tendencias de
i marketing y actualizando sus
! equipos de trabajo, humanos
i y tecnologicos, asf como sus
i procesos de productividad a
i distancia. ®
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GRANDES PREMIOS
DE ENTRETENIMIENTO

Enfocado en las compras previo al Dia del nino, las marcas estan apostando por promocionar
articulos de entretenimiento, viajes a la playa y dinero en monedero. por victor Rivera

MARCA: SORIANA

PROMOCION: VIAJE A CANCUN, LOS CABOS

Y HASTA 15 MIL PESOS EN MONEDERO. MECANICA: Al inscribirte en el Plan Recompensas

Soriana, o directamente en el centro de atencién de la

cadenade tgioendas de convenie$ncia, realizando una compra
. minima de $120.00 y maximo $500.00 de productos de

VIGENCIA: 10 DE ABRIL AlEny del Norte (Cloralex, Pinol, Ensuefo, Flash y Eficaz en

X cualquiera de sus presentaciones, podrds participar para

i MEDIOS: INTERNET llevarte uno de los dos viajes, ya sea a Cancun o Los Cabos,

y/o hasta $15,000.00 en monedero.

COBERTURA:
NACIONAL

PREMIO: VIAJES Y DINERO EN MONEDERO SORIANA

<
vl
w
=
o
S
S

MARCA: CASALEY
PROMOCION: 1 DE 10 KITS DE HIELERA YETI,

MAS MONEDERO $ 2,000.00 Y MAS .
: MECANICA: En la compra de un combo de mayonesa
VIGENCIA: 16 DE ABRIL Hellman's, Best Foods, Mazatun y Saladitas Gamesa en cual-
quier presentacion en tiendas Casa Ley entre el 2 de marzo y el

16 de abril de 2022, te serd otorgado un ticket. Deberds enviar

COBERTURA: NACIONAL MEDIOS: INTERNET la palabra “PERFECTA" via WhatsApp al 667 189 5516. Deberas

seguir las indicaciones correspondientes. Los ganadores del
PREMIO: CASA LEY REGALARA UN KIT QUE INCLUYE: concurso seran los 10 que mas tickets hayan registrado.

UN YETI DE 20 0Z, UN YETI LATA, UNA HIELERA YETI Y UN
MONEDERO ELECTRONICO LEY CON VALOR DE $2,000.00

CORTESIA

PAYMHO: UNA NUEVA PLATAFORMA
PARA LOS ESTUDIOS DE MERCADO

PayMHO (Pay My Honest Opinion) es una red social mercadolégica de
perfiles independientes, donde se monetiza la data de todos sus
participantes. Premiada en la categoria “Industry, innovation and
infrastructure” de los World Summit Awards por la Unién Europea en
2020.

Los usuarios registrados perfilan su informacién a través de cuestionarios
de sondeo sobre cualquier tépico; y reciben recompensas por su data.

Esto construye un big data descentralizado, que contiene herramientas ™
estratégicas con el objetivo de fidelizar y conocer profundamente a tus Pa y M H O

clientes para ayudar a una efectiva toma de decisiones.

Estos perfiles como fuente de informacién fueron creados
conscientemente, y responsablemente; a cambio, sus datos son
remunerados con criptomonedas. De esta forma, los usuarios son pagados
por su honesta opinién, mientras que las empresas pueden comprar la
data o bien realizar las encuestas que sean necesarias.

PayMHO no solo proporciona informacion a través de cuestionarios
digitales, sino que tiene mas herramientas que brindan la posibilidad de
sondear opiniones en eventos, locales comerciales y focus groups dentro
de comunidades de nicho; gracias a su potente perfilaciéon con lideres de
sus comunidades.

Puedes conocer mds acerca de sus servicios y todo lo que pueden
estructurar para tu proyecto escaneando el codigo QR:
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:ESTAS A UNA SUSCRIPCION

iSUSCRIBETE AQUI!

SUSCRIBETE POR

099

MXN ANUAL

CONTACTO

(55) 5516-2337 ext. 179
www. merca20.com
suscripciones3@merca20.com
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¢El futuro
nos alcanzeo?

El Metaverso le abre un espacio a las marcas
y un mar de posibilidades al consumidor. por Atonso sitva

A casi dos afios de que iniciara
la pandemia, conceptos como
“digitalizacion” y “vida digi-
tal” parecen, incluso, ya obso-
letos en nuestro vocabulario,
sobre todo en el escenario de
la publicidad.
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Guillermo Perezbolde, Director
General de la agencia Mente Digital.

Hoy en dia, el llamado
“metaverso”, ese mismo que
Mark Zuckerberg, CEO de
Meta, hizo relevante desde
el primer dia que lo present6
ahora es, sin duda, su proyecto
mas ambicioso.

EL PAPEL
DEL NUEVO CONSUMIDOR
En esencia, de lo que trata
el metaverso no es ninguna
novedad, pues ya lo veiamos
posicionado en el cine y los
videojuegos, principalmente,
pero el concepto mismo se ha
extendido mucho mas alla de
sus limites y, con la mudanza
hacia la digitalizacién, ha

EL IMPERIO CONFORMADO POR META

La familia de apps propiedad de Meta ya cuenta con mas de 3 mil 600 millones
de usuarios activos mensualmente.

‘ﬁﬁn

cobrado un nuevo valor. Si bien
es cierto que la conexién con
lo digital lleva mas de 20 afios,
ha sido en este periodo en el
que las marcas han encontrado
unnuevo escenario para con-
quistar, sobre todo, al nuevo
consumidor, aquel que desde
hace tiempo adopto6 el comer-
cio online o digital como parte
de sus hébitos de consumo.
“En momentos de pan-
demia donde en el mundo
real las activaciones uno a
uno con el consumidor estan
practicamente olvidadas, y
considerando que un metaveso
es un espacio muy visual, las
marcas tienen la oportunidad
de aprovechar esto para inte-
grarse a partir de lugares, ropa
y hasta eventos patrocinados”.
“La publicidad nativa ya
es una parte activa en estos
escenarios virtuales; algunas
marcas ya estan colocando
anuncios en eventos y lugares
publicos, contribuyendo fuer-
temente al desarrollo de los

FACEBOOK
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WHATSAPP

MESSENGER INSTAGRAM CUALQUIERA DE LOS
ANTERIORES
Fuente: Facebook/Meta
Merca20

mismos”, menciona Guillermo
Perezbolde, Director General
de la agencia Mente Digital.

Y es que la digitalizacién
ha abierto un nuevo pano-
rama para las marcas y los
consumidores, cada vez mas
acostumbrados a navegar en
la red para hacer compras de
todo tipo.

ELROLDELA
DIGITALIZACION

EN EL FUTURO
Recordemos que, tras la lle-
gada de la Covid-19, una de
las principales tendencias
fue el eCommerce, mismo
que, de acuerdo con el estu-
dio “El Futuro del Retail”, de
Euromonitor Internacional y
desarrollado para Google, se
estima que para el afio 2025
el comercio electrénico tendra
un incremento del 226 por
ciento, representando el 58
por ciento del crecimiento
total en las ventas de retail
en el pais.

“El principal beneficio
del metaverso en el comer-
cio es dinamizar el mercado
digital. La publicidad podra
estar inmersa en las activi-
dades realizadas dentro del
metaverso, muy similar a
los anuncios panoramicos,
por ejemplo. Por otra parte,
ofrecera la oportunidad de
realizar compras a cualquier
hora, todos los dias”.

“Ademaés, con la ayuda
de la realidad aumentada,
permitird tener una expe-
riencia cercana a probarse
prendas, maquillaje, calzado,
entre otros, y ver de manera
muy real cémo se verd en el
mundo fisico”, explica Satl
Enrique Castillo Valdés, CEO
de Geformas.

En la actualidad, pode-
mos hablar del metaverso
como una realidad donde
marcas como H&M, Wal-
mart y muchas otras, ya han
comenzado a ofrecer una
nueva experiencia a sus clien-
tes y enla que la conexién de
estos con la realidad virtual
ha sido, por mucho, uno de
los mas grandes avances de
la tecnologia actual, conso-
lidandose como una de las
principales tendencias de cara
al futuro. m
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GELITA

, lider

en Proteinas
de colageno

La proteina de la vida que todo ser humano
comienza a perder a partir de los 25 anos.

De acuerdo con la OMS, el
envejecimiento saludable
se conoce como “el proceso
de desarrollar y mantener
habilidades funcionales que
concibe el bienestar en los
adultos”, el apostar por un
envejecimiento feliz, activo
y saludable nunca habia sido
mas imperativo. En los ulti-
mos diez afnos, el mercado
de suplementos alimenticios
con beneficios enla calidad de
vida ha evolucionado, la uti-
lizacién del coldgeno dentro
de esta categoria creci6 52
por ciento de 2016 al cierre
del 2021.

A partir de los 25 afios,
las personas perdemos de 1
a 1.5 por ciento de colageno
en nuestro cuerpo y después
de los 40 afios esta cantidad
se duplica, es aqui donde
suplementarse con coldgeno
ayuda a evitar los sintomas
propios de envejecimiento.

Con mas de 150 afios de
experiencia en el mercado,
GELITA® es el principal
proveedor de dos tipos de
coladgeno: el conocido como
Colageno Hidrolizado y la
segunda evolucién que son
los Péptidos Bioactivos de
Colageno (BCP) mismos que

“EN GELITA®, NOS SENTIMOS ORGULLOSOS DE TRABAJAR
PARA MEJORAR LA CALIDAD DE VIDA DEL CONSUMIDOR,
TAL COMO LO TENEMOS EN NUESTRO SLOGAN “IMPROVING
QUALITY OF LIFE".

SANDRA GAZCA, GERENTE DE MERCADOTECNIA Y COMUNICACION
PARA MEXICO Y CENTROAMERICA EN GELITA®.

se caracterizan por tener una
alta especificidad hacia el
6rgano objetivo al que estan
dirigidos.

Sandra Gazca, Gerente
de Mercadotecnia y Comu-
nicacién para México y Cen-
troamérica de GELITA® nos
explica que “el coldgeno es el
sustento de todo el organismo,
que conforme vamos enveje-
ciendo lo perdemos. Cuando
te empiezas a suplementar
con péptidos bioactivos de
coldgeno pones a trabajar a
las células colagénicas de tu
cuerpo para que comiencen a
producir esta proteina”

DEL COLAGENO
HIDROLIZADO A LOS
PEPTIDOS BIOACTIVOS
DE COLAGENO

COLAGENO HIDROLIZADO

Es el colageno cortado con
enzimas no especificas y alea-
toriamente, proporcionandote
los beneficios de su ingesta
igualmente de manera aleato-
ria en tu organismo, con baja
especificidad y sin poder tener
un respaldo cientifico de su
funcionalidad.

PEPTIDOS BIOACTIVOS

DE COLAGENO (BCPS)
GELITA® ha desarrollado la
dltima generacién de colageno,
denominado Péptidos Bioacti-
vos de Colageno, con procesos

Merca20
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patentados y respaldados cien-
tificamente de su funciona-
lidad con estudios clinicos.
“Son péptidos especificos de
coldgeno que engafian a las
células para que crean que hay
una mayor descomposicion de
coldgeno y produzcan mas,
compensando el colageno que
se pierde por envejecimiento y
otros factores”, detalla Sandra
Gazca.

GELITA®, 150 ANOS
DE EDUCAR AL CONSUMIDOR
EN LOS BENEFICIOS DE LA
PROTEINA DE LA VIDA

Como empresa B2B, GELITA®le
vende a clientes que quieren
trabajar con sus productos
para desarrollar suplementos,
alimentos y/o bebidas, sin
embargo, para el consumidor
final es importante conocer
“en donde tenemos colageno,
laimportancia de consumirlo
y sobre todo que conozcan la
nueva generacion del colageno
respaldada cientificamente, los
BCPs”, explica Sandra Gazca.

“Como consumidor debes
buscar que el suplemento que
estas tomando tiene una de
nuestras logo marcas para
garantizar que estds tomando
un Péptido Bioactivo de Cola-
geno y no un Col4dgeno Hidro-
lizado que te puede servir
para todo, pero con muy baja
especificidad”, externa en esta
entrevista la Gerente de Mer-
cadotecnia de la empresa.

Unarecomendacién final es
identificar la autenticidad del
colageno. “Para saber que se
esta consumiendo colageno y
no una grenetina microtextu-
rizada lo puedes averiguar por
su disolubilidad, un coldgeno
auténtico es un soluble crista-
lino y no queda una solucién
granulada como bien seria
el caso de una grenetina. No
se vayan por lo mas barato,
busquen nuestras marcas de
GELITA® pero sobre todo los
Péptidos Bioactivos de Cola-
geno que te van a servir para
lo que se especifica”.

GELITA® sustenta sus pro-
ductos con estudios clinicos
y publicados, a través de una
estrategia de persona contra
placebo para obtener los bene-
ficios de su gama. ®
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Muchos son los que sostienen
gue el deporte estainmerso en la
industria del entretenimiento. Tal
aseveracion ha cobrado fuerza
en los ultimos anos y es repeti-
da frecuentemente por muchos
de los lideres que encabezan lo
mismo equipos, ligas o eventos
de importancia.

Si bien hay algo de cierto en
ello, no es totalmente indiscutible
dicha premisa. El deporte como
espectaculo compite en el share
of wallet con idas a restaurantes,
teatro, cine, antros, conciertos
de todo tipoy demas actividades
de ocio y esparcimiento. En ese
sentido, si encaja en esa catego-
rizacién ya que el gasto en asistir
a un evento deportivo compite
con que se erogue en alguna de
esas otras actividades.

Sin embargo, la gran diferen-
cia radica en un componente cla-
Ve gue no tienen una comida en
un restaurante, unaidaalcine, al
teatro, a un antro o aun concierto:
la pasidén. Si, esa que nos provoca
gue paguemos cantidades exor-
bitantes por un boleto cuando no
lo conseguimos en la taquillaola
misma que nos lleva a vestirnos
con los colores de nuestro equipo
favorito o aquella que nos hace
vibrar cuando gritamos un gol
de uno de los nuestros.

Pero asicomo la pasién pue-
de ser canalizada positivamente
como un elemento de catarsis y
deshago de nuestras preocupa-
ciones cotidianas, también puede
ser malentendida y conducirnos
a toda clase de conductas anti-
sociales desatando violencia,
destruccién y hasta la muerte
de aquellos que difieren de nues-
tros colores.

Lo ocurrido en Querétaro el
pasado 5 de marzo no debe de
qguedar en el olvido, por el contra-
rio deberia de ser el parteaguas
que divida para bien la historia de
la Liga Mx hasta transformarla en
una verdadera competicion fut-
bolistica de élite como pretenden
hacernos creer sus dirigentes.

Los hechos de La Corregidora
no han sido aislados. La violencia
desatada ese dia son la conse-
cuencia de una serie de hechos
gue vienen repitiéndose desde
hace tiempo. Una investigacion
realizada por El Mister demostré
gue en promedio cada 4.7 sema-
nas hay un enfrentamiento en
algun estadio del pais y que la
violencia se ha aduenado de algo,
gue hasta hace poco presumia
de ser familiar y seguro para

MARCAS Y MARCADORES

UNA BOLA
DE NIEVE

todos los asistentes a presen-
ciarlo. La misma barra de los
Gallos Blancos que protagoni-
z6 los lamentables incidentes
gue conmovieron al mundo del
futbol, ya tiene un historial de
batallas previas que debieron
haber sido el detonador para
gue el encuentro ante el Atlas no
fuera uno mas del campeonato,
sino catalogado de alto riesgo y
tomar las medidas pertinentes.
Desgraciadamente se ha deja-
do crecer una bola de nieve que
cada vez parece mas que se sale
del control, ya no sélo de las poli-
cias locales o los organizadores,
sino incluso de toda la Liga Mx.
En septiembre del 2018, un
aficionado de Tigres fue apuna-
lado por sus coterrdneos que
apoyan al Monterrey y un ano
mas tarde, el Alfonso Lastras
potosino fue testigo de una brutal
pelea entre aficionados del San
Luisy del Querétaro en una edi-
cién mas del Clasico de la 57, en
alusién al numero de la carretera
gue une a las dos poblaciones.
Incluso los aficionados atlistas
ya habian protagonizado hechos
violentos en Pachuca con trifulca
incluida en una visita a la capital
hidalguense. Todos estos hechos,
relativamente recientes.

¢QUE HACEMO0S?

Ante la barbarie que de hace
unos anos a la fecha se ha insta-
lado definitivamente en el futbol
mexicano, sorprende la inaccidn
de las marcas que contindan con
sus auspicios como si nada ocu-
rriese.

Da la impresién de que en
aras de conseguir el natural
brand awareness que el futbol
produce, los patrocinadores pre-
fieren arriesgarse a ganar noto-
riedad semanalmente y no les
importa que su marca sea literal-
mente manchada con lasangre
de los aficionados que desgra-
ciadamente cada vez corre con
mayor frecuencia en las tribunas
de nuestros estadios.

Silas empresas han tomado
mayor relevancia al empujar ini-
ciativas como darle mayor espa-
cio a las mujeres, terminar con
ladiscriminacién de razas, edad
y demas propuestas similares,
bien harian en tomar cartas en
el asunto de la violencia en el
futbol mexicano e involucrarse
directamente con el problema
para evitar que la bola de nieve
gue crece paulatinamente, nos
termine arrastrando a todos. B

EL AUTOR ES PERIODISTA DEPORTIVO CON EXPERIENCIA EN INVESTIGACION
DE MERCADOS Y MERCADOTECNIA DEPORTIVA. LOS ARTICULOS SON RESPONSABILIDAD
DE LOS AUTORES. MAIL: FSANJOSE@MERCA20.COM TWITTER: @MERCASYMARC
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¢POR QUE PHIL
KNIGHT LOGRO
EL EXITO DE NIKE?

Muchos de los que nos dedica-
mos al desarrollo de marcas,
habremos leido el libro “Nunca
pares” de Phil Knight, fundador
de Nike.

Un grupo de emprendedores
espanoles me invité a leer el
libro. EL 75%, me decian, es sobre
sus fracasos; el 25% restante de
su éxito. Con esa perspectiva
lef el libro.

Nike factura hoy mas de 30,000
millones de délares, posee un
auténtico campus donde la vida
empresarial es una forma de
vida y se reconoce como una
de las marcas mas poderosas
del mundo.

Y cuando lees la historia de
Buck (Philip Hampson Knight),
el fundador, que coincide con la
historia de laempresa, se descu-
bre que todo inicié con un tema
importante: el calzado deportivo
y una vision de recorrer el mundo
aprendiendo cémo se hace el
mejor calzado.

Las marcas y las empresas
deberian iniciar por un viaje
cultural por el mundo, para ver
coémo se vive y se percibe un
determinado producto o servi-
cio, dénde se produce con mas
vision, valor y eficiencia y des-
pués vendra todo lo demas.

La eleccion del perfil de las
personas, impacta desde el ini-
cio. La eleccién como socio de su
coach de atletismo Bill Bower-
man, la eleccion de Bob Woodell,
deportista que queda paraliti-
co después de un accidente, el
fijarse en sus amigos Johnson
y Cale; la contratacién de Rob
Strasser y Del Hayes después
de haber recibido sus servicios
profesionales desde fuera. Todo
parece decidido con una légica
intuitiva, en la que se lograron
aciertosy se cometieron errores.

Alinicio del libro, cuando Knight
se impacta con la diosa Nike en
Atenas, conclui rdpidamente que
de ahi vendria el nombre de la
marca. Pero no. ELnombre surge
de la eterna pasion de su socio
Jeff Johnson por innovar. Hoy
las empresas contratan despa-
chos especializados para crear
marcasy renovarlas. Nike surge
de la pasion.

Siempre analizamos las
empresas y las marcas como
proyectos perfectamente pen-

sados y planeados. Cuando lo
Unico que hay detras de ellas
es una mente humana capaz
de entender una necesidad y
aportar una solucion. Seria
interesante saber el porcen-
taje de empresas que alcanza
su madurezy su éxito, asi como
cudles se quedan a mitad de
camino y por qué.

En este analisis encontrare-
mos que la inteligencia practica
y la inteligencia interpersonal
juegan papeles fundamentales.
Resulta dificilimaginar a Eins-
tein fundando una empresa asi
como percibir a Philip Knight,
contador y con maestria en
Stanford elaborando compli-
cadas ecuaciones.

La habilidad del fundador de
Nike para entender una nece-
sidad, rodearse de la gente
adecuada y crecer en medio
de las dificultades gracias a
una vision y una pasion llena
sesiones de cursos en escuelas
de negocios.

Visitar Nike en Chicago, en
Boston o en Ciudad de México
invita a entrar en una expe-
riencia de quien ha pensado
constantemente en un tema
fundamental y actual: el calza-
do deportivo. Nike no se ha per-
dido en el objetivo, aunque ha
incursionado también en otros
temas como la ropa. Quiza uno
de los grandes aprendizajes del
libro “Nunca pares”, consiste
en no perder nunca el foco y
mantenerse en él a pesar de
las tempestades econdmicas,
legales o internacionales.

El otro tema que invita a
pensar se centra en el trabajo
en equipo. Las reuniones de
discusion del grupo fundador
en sus famosos “Buttface” se
caracterizaban por la sinceridad
y larotundez de las discusiones.
Si las empresas y las marcas
entendiéramos que las discusio-
nes intensasy profundas hacen
crecer, habria mas empresas
gue mejoran.

Dedicacion, enfoque, seleccion
de perfiles, identificacion de las
culturas y trabajo en equipo,
resaltan como los elementos
esenciales de la creaciony cre-
cimiento de Nike. Obviamente la
pasion estaba presente en cada
uno de ellos.

LICENCIADO EN FILOSOFIA. PRESIDENTE DE EXTRATEGIA, COMUNICACION Y MEDIOS. MIEMBRO
DEL CONSEJO DE LA REVISTAS MERCA2.0 Y FACTOR RH. CONSULTOR DE COMUNICACION Y
RELACIONES PUBLICAS EN EMPRESAS COMO CUERVO, ICA, CANON, HERDEZ, UNIVERSIDAD
ANAHUAC, GOLDCORP Y ROYAL CARIBBEAN. HA SIDO DIRECTOR GENERAL DE LA EMPR ESA IDI
DE ASESORIA A MEDIOS DE COMUNICACION Y DIRECTOR EDITORIAL DE LA FUNDACION MEXICO

UNIDO. CARLOS.HERRERO@EXTRATEGIA.COM, FACEBOOK: CARLOS HERRERO; LINKEDIN:
CARLOS HERRERO, EXTRATEGIA; TWITTER: @CARLOSHERREROC
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Statement
de nuevas
audiencias

RP tienen nuevo reto: generar estrategias creativas
para el nuevo ecosistema virtual. por Nohemi Erosa

Con la dinamica social que
genera el propio uso del inter-
net, las audiencias activas de
hoy en dia estdninmersasenla
btisqueda de canales tecnol6-
gicos y cada vez mas virtuales
que les otorguen un sitio en
la comunidad mas afin a sus
creencias, gustos y opiniones.

Por ello, no cualquier con-
tenido es atractivo ni atil para
el nuevo consumidor, pues
la audiencia en general ya
no es considerada publico,
masa o multitud; en pleno
2022 se observan diversos
segmentos poblacionales que
crean redes de informacién
horizontal y revaltian los viejos

Noelia Chessari, Founder & CEO de
NINCH Communication Company.
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paradigmas, creando opor- i
tunidades para las agencias |
de Relaciones Publicas y, en
consecuencia, para las marcas

que manejan.

Esjustamente esa tendencia !
en crecimiento lo que obligaa i
la industria a comunicar por
medio del statement dirigido, i
es decir, con la declaratoria de
quiénes son y con quiénes se |

quiere conectar.

“El mayor desafio de estos
tltimos afios es quelos roles de
generadores y consumidores
fueron cambiando. Hace un
tiempo, gracias a las redes |
sociales, la comunicacién dejo
de ser unidireccional y pas6 i
a ser multidireccional, esto
quiere decir que el consumidor
ahora tiene el poder, porque !
puede ser generador y consu-
midor ala vez”, explica Noelia
Chessari, Founder & CEO
de NINCH Communication i

Company.

Y es que, de acuerdo con i
una macroencuesta de Statista
Global, el 31 por ciento de i
los consumidores en México i
asegura haber sido altamente

Merca20

“BUSCAMOS
CONECTAR CON
AUDIENCIAS
JOVENES,
ACTUALES
GERENTES Y
DIRECTORES
DE MARCA, CON
JOVENES QUE
SE SIENTAN
IDENTIFICADOS
CON FRASES Y
CONTENIDO EN
COYUNTURA
COMPARTIBLE”

JUAN CARLOS BASURTO,

CMO DE BAND OF
INSIDERS

i influenciados por contenido de
¢ creadores e influencias, mas
i alla de las mismas marcas,
i incluso el 29 por ciento asegurd
i consumir cada vez mas audio-
i visuales enredes sociales para
i decidir si podia o no confiar en
i un producto o servicio.

“El auge de Internet y las

i redes sociales ha llevado con-
i sigo el aumento del nivel de
i confianza que muchas perso-
i nas tienen en gente a la que
i admiran en la red”, dice el
i estudio.

COMUNICACION
SIN LIMITES

i Lasmarcas estan entendiendo
i la importancia de construir
{ una reputacion a través de la
i narrativay las nuevas tenden-
i cias dela generaci6n lider, por
i loque cadavezmas se vuelven
! disruptivas y desafian los
i limites de la interaccién web.

Coincidiendo con Chessari,

i el CMO de la agencia Band of
¢ Insiders, Juan Carlos Basurto,
! considera quela creatividad de
i ladata para el posicionamiento
i de una marca debe centrarse
i en transmitir historias por
medio de influencers, medios
i y lideres de opinion.

“Ya no es suficiente el cono-

i cimiento de los creadores, ni
i las herramientas de medicion
i para diferenciarte, si no la
i forma de implementar, los
i pretextos que le das al talento
iy, sobre todo, el engagement que
i es posible lograr entre marca
i y creador”, explica el experto.

Para el CMO la calidad

i del contenido debe lograr
{ una conexién y participacion
i orgdnica que vaya més alla de
una mencién en redes, por lo
i que el real times es la meto-
i dologia que deberia liderar
! en este nuevo estilo de captar
i audiencia, ya que aprovecha
i una tendencia en el instante
i y multiplica la presencia del
i mensaje con diferentes canales.

A ello, seiializa la CEO

i de NINCH, se suma la ten-
i dencia més revolucionaria
i del momento: el metaverso
i y la inteligencia artificial, los
i nuevos protagonistas de cap-
! tacion, segmentacion, perso-
i nalizacion e interaccion de
i audiencia... fisica o virtual. ®





https://www.cc.org.mx/

__|INVESTIGACION

BIGSTOCK

El rumbo

grafico

La industria grafica tiene nuevas encomiendas,
motivadas por la contingencia. por octavio Noguez

La industria grafica se ha
vigorizadoy escal6 en areas a
las que estamos cada vez mas
habituados, desde el unboxing
de cada producto que adquiri-
mos, hasta la sustentabilidad
esperada en los elementos
graficos que los acompafian.

Una de las altimas pro-
yecciones de la VDP advirtié
que el consumo de papel y
cartén alcanzaron los 419
millones de toneladas métricas
a nivel mundial. Esta cifra es
apenas unindicador del mons-
truo que es hoy la industria

Genera
Gestiona
Cierra

55 6550 5763
contacto@merca3w.com
www.merca3w.com/promo
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graficay la capacidad que tiene
para innovar en el mercado,
replanteando las pautas que se
siguen tras una contingencia
que cambi6 las reglas.

IMPULSORES DE LA
INDUSTRIA GRAFICA
En 2018 se midi6 a nivel inter-
nacional el impacto de la
famosa tendencia conocida
como unboxing, donde consu-
midores graban sus reacciones
y el proceso de abrir un pro-
ducto para descubrir desde
el disefio de la caja en la que
estan contenidos, hasta el pro-
ducto que les fue entregado.

La Shorr Packaging Com-
pany encontré que los pro-
ductos méas populares fueron
juguetes, teléfonos y sus acce-
sorios, asi como computado-
ras y tabletas, también con
accesorios.

“Lo que pasé con la con-
tingencia es que muchas de
estas tendencias estaban ahi
y se aceleraron, llegaron para
quedarse, complementar la
mezcla que hay hoy. El comer-
cio electrénico mantiene sus
tasas de crecimiento y serd un
impulsor importante de empa-
ques, instructivos y todolo que
conlleva el unboxing”, adelanta
Roman Lépez, presidente de
la Asociacién Nacional de
Industriales y Distribuido-
res para la Industria Grafica
(ANIDIGRAF).

2022, ANO DECISIVO
Durante 2022, se espera que
en Estados Unidos los ingre-
sos de la industria impresa
y sus relacionados alcancen
los cerca de 75 mil millones
de dodlares, mientras que los
complementos sumarian 2
mil 110 mdd. La expectativa es
alta en un mercado que nunca
decepciona, por el contrario,
confirma el 4nimo de todas
las actividades que engloba.

“Con estos cuatro pilares
podras brindar una experien-
cia totalmente diferenciada a
través de tus impresos y hacer
el mix perfecto entrelo fisicoy
digital: ultra personalizacién
(crear contenidos relevantes y
adaptados a cada miembro de
su audiencia), expansion (ofre-
cer a los clientes de los burés
de impresién servicios cross-
media), integracion (APl para
aumentar la funcionalidad)
y automatizacion (disefiar,
desarrollar y automatizar las
experiencias)”, explica Lorena
Escandé6n, Marketing Mana-
ger for México / Americas
Brand & Strategy en Xerox
Mexicana.

PASO POR LA

SUSTENTABILIDAD
La cohesion es clave y laindus-
tria grafica tiene en la sus-
tentabilidad la mejor prueba
de todo lo que ha aprendido
en tiempos de contingen-
cia. China, el pais de mayor
impacto en consumo, esgrimio
una grafica muy importante
cuando Meituan y la Tsinghua
University estudiaron el costo
que los consumidores estaban
dispuestos a desembolsar por
empaques sustentables. La
mayoria dijo estar dispuesta
a pagar menos de un yuan
(poco mas de tres pesos) por
estos materiales.

“Creemos que los impreso-
res deben buscar proveedores
que los apoyen a generar
ahorros, ser mas ecoldgicos,
creativos, confiables y origi-
nales. Esto permitird que se
mantengan a la vanguardiay
ser protagonistas en la indus-
tria”, aconseja Lizett Vergara,
BU Inkjet Manager de México
en Agfa Graphics. Ahora para
la industria grafica se viene
una importante red de trabajo
y un simple empaque es el
responsable de ello. B

EL VALOR DE IMPRIMIR

Estimados de los ingresos generados
por la impresion y derivados en Estados Unidos.

%/0} 74,720 MDD @74,580 MDD

- 2020
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74,680 MDD
T T
2021 2022

Fuente: US Census Bureau.
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SCUELA pE MERCADOTECNIA

DIPLOMADO
MARKETING
INICIO DE CLASES:

16 MAYO ONLINE

En este programa intensivo de 8 semanas podras monetizar tu
contenido en redes sociales, te ayudaremos a crecer tu comunidad
con una estrategia de contenido real y exitosa para tu audiencia.
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APPS MKTG

O

MARKETING
DIGITAL FACIL

Un curso didacticoy
bastante sencillo que te
ayudara a introducirte
al mundo del Marketing
Digital. Una herramienta

bastante util para conocer
las herramientas que se
pueden integrar a tu negocio
y mejorar tu presencia en
redes sociales.

JITSI MEET

Una app que te permitira
mantenerte en contacto
con tus familiares y amigos.
Ademas, es indispensable
para tu negocio, pues sus
reuniones estan protegidas,
son de alta calidad y no
tienen limite de asistentes.
En suma, no es obligatorio
tener cuenta.

ijCondécenos
Aqui!

TANDEM

Una aplicacion ideal si
deseas aprender cualquier
idioma, ya que te permite
tener conversaciones en
tiempo real con hablantes
nativos. El objetivo es que tu
puedas aprender de ellos y
ellos de ti, enmarcado en el
intercambio cultural.

MKTG FILM

&
L“‘{\

SONIC THE HEDGEHOG 2

Sonic se ha establecido como un héroe
en Green Hills y para demostrar su valia
se volverd a enfrentar al Dr. Eggman.
Sin embargo, la entrada a escena de un
nuevo personaje, Knuckles, complicaria
las cosas, pues éste se encuentra
buscando la poderosa esmeralda del
caos. Llegard a la pantalla el 8 de abril.

Acelera el éxito de tu negocio

LERINI

Cursos Online

dirigidos a emprendedores

tuclase@lerni.mx
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MORBIUS

Michael Morbius es un cientifico que
sufre de una extrana enfermedad
en la sangre, por lo que su
desesperacion e inteligencia lo
llevardn a hacer todo lo posible por
curarse, incluso si eso significa
convertirse en un vampiro. La entrega
serd protagonizada por Jared Leto.

FANTASTIC BEAST: THE
SECRETS OF DUMBLEDORE

Esta entrega narrara la Ultima parte de la
historia protagonizada por Dumbledore

y Grindelwald, dos de los magos mas
poderosos de la historia. El futuro director
de Hogwarts deberd enfrentarse a su amigo
y a su pasado para apoderarse de la varita
de Saulco, antes de que sea tarde.

ESPACIO LITERARIO

MARKETING MADE
SIMPLE DE DONALD MILLER
YDR. J. J. PETERSON

Este es el ejemplo ideal de cdmo hacer un
plan de Marketing para pequenos negocios
con el fin de atraer a nuevos clientes y dejar
de perder ventas. Todo lo logra a partir de 5
sencillos principios que incrementaran tus
ganancias.

REVOLUCIONES: EL MARKETING
PUEDE VENDERNOS UN MEJOR
FUTURO DE TUYO ISAZA

Un libro que continta siendo relevante como
una guia que ilustra y propone una linea

del tiempo para explicar las conversiones
del Marketing a las que describe no como
revoluciones, sino como “evoluciones” que
logran ensimismarse.

MARKETING POLITICO Y
ELECTORAL DE FRANCISCO
JAVIER BARRANCO SAIZ

Fundamentado en el andlisis de mercado
electoral, este libro ilustra desde una
perspectiva de Marketing, las estrategias mas
eficaces para entender a las necesidades

de los procesos electorales y la efectividad
comunicativa politica.v
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