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Hernán Dillon Noval, CEO de ABCW.

De acuerdo con los datos 
de Statista, se espera que el 
mercado global de platafor-
mas de marketing de influen-
cers supere el valor de los 22 
mil millones de dólares para 
este 2025, teniendo en cuenta 
que en 2024, el presupuesto 
en publicidad de influencers 
digitales en América Latina 
y el Caribe superó una cifra 
de 1.120 millones de dólares, 
lo cual es un 12,6 por ciento 
más que los 999 millones de 
dólares del año anterior. 

En este contexto, los influen-
cers han logrado posicionarse 
como líderes de opinión, 
impactando significativa-
mente en las decisiones de 
compra. Sin embargo, frente 
a la saturación del contenido 
patrocinado, la autenticidad 
se ha convertido en el factor 
diferenciador más valioso 
del marketing digital, espe-
cialmente en la actualidad en 
donde el contenido orgánico 
es una prioridad dentro de las 
estrategias de marca.

Precisamente, Hernán 
D i l lo n  Nova l ,  C EO  de 
ABC W,  s e ñ a ló  q ue  l a s 
marcas deben enfocarse 
en con st r u i r  re lac iones 
genuinas con inf luencers 
que compartan sus valores, 
intereses y por supuesto, 
el mercado objetivo. “Esto 
incluye identificar creadores 
de contenido que realmente 
usen o crean en el producto, 
además de fomentar cola-
boraciones a largo plazo 
para ganar credibilidad, y 

“IDENTIFICAR A 
LOS INFLUENCERS 

ADECUADOS 
PARA UNA 
CAMPAÑA 

ESPECÍFICA VA 
MÁS ALLÁ DE LOS 

NÚMEROS Y EL 
ALCANCE”

HERNÁN 
DILLON NOVAL, 
CEO DE ABCW.
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RANKING INFLUENCER 
MARKETING

La colaboración entre marcas e se ha establecido 
como la combinación perfecta. Por Jennifer Sánchez Dimas

Fuente: Departamento de Investigación de Merca2.0

PROMEDIO DE COMISIONES EN EL SECTOR
El 25 por ciento de las agencias encuestadas cobra en promedio 
entre un 10 y 20 por ciento de comisión. 

6.6%Más de 21% ninguno

26.6%De 16% a 20%

26.6%De 11% a 15%

26.6%De 6% a 10%

13.3%Menos de 5%
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ESTRATEGIAS DE INVERSIÓN DE INFLUENCERS 
EN PLATAFORMAS DIGITALES
La mayoría de las agencias prioriza la estrategia de mención de producto.

Fuente: Departamento de Investigación de Merca2.0
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co-crear contenido autén-
tico en lugar de imponer 
mensajes”.

En ese sentido, es inne-
gable que en la actualidad 
los consumidores valoran 
la autenticidad y veracidad 
como componentes clave en 
su decisión de interactuar 
con una campaña o seguir 
a un inf luencer, “ Buscan 
historias reales, transpa-
rencia y un propósito real 
detrás de cada mensaje. 
Quieren ver a inf luencers 
que realmente utilicen los 
productos o servicios que 
promueven”, dijo.

Por tanto, el éxito del 
material creado en colabo-
ración con los creadores de 
contenido depende de una 
estrategia auténtica, crea-
tiva y bien alineada. Hernán 
insiste en que la clave está 
en elegir a los embajadores 
adecuados, aquellos que 
compartan los valores de 
la marca y que participan 
activamente en el proceso 
de creación, asegurando 
que el producto sea veraz y 
relevante para su audiencia. 
Además, una narrativa clara 
y una estrategia sólida, efec-
tiva y creativa en diferentes 
canales son esenciales para 
conectar emocionalmente 
con el consumidor. 

No obstante, desde su 
perspectiva mencionó que, 
una estrategia de comunica-
ción clara y coherente, que 
integre tanto al inf luencer 
como a la marca es funda-
mental para generar una 
narrativa convincente en 
todo momento. “ Una acti-
vación eficaz en  múltiples 

canales, apoyada por métri-
cas de rendimiento garan-
tiza el alcance y la conexión 
emocional con el público 
objetivo”.

ESTRATEGIAS 
AUTÉNTICAS

Además de la autenticidad, la 
transparencia también se ha 
convertido en un factor deter-
minante en las estrategias en 
colaboración con influencers, 
de acuerdo con un reporte de 
Edelman, el 63 por ciento de 
los consumidores confían más 
en un creador de contenido 
que en anuncios tradicionales, 
siempre que las colaboraciones 
sean percibidas como autén-
ticas y transparentes, lo cual 
ahora puede ser evidente en 
cierto contenido que advierte 
sobre la veracidad de publici-
dad en el contenido publicado.

De acuerdo con Kols-
quare, un 82  por ciento de 
los espectadores esperan que 
los influencers revelen clara-
mente las asociaciones que son 
pagadas. Y es que, esta práctica 

del público, sino que también 
ayuda a las marcas a cumplir 
con ciertas regulaciones lega-
les, las cuales están cada vez 
más presentes.

Tal y como lo aseguró 
Gerardo Sordo, CEO & Foun-
der de BrandMe, la audiencia 
hoy en día tiene muchas más 
herramientas al momento de 
consumir contenido, además 
de que están conscientes de 
que consumen contenido 
publicitario, por lo que desde 
su opinión, un creador de 
contenido debería de tener un 
equilibrio en donde, del 100 
por ciento de sus contenidos 

que generan anualmente, 
tengan al menos el 80  por 
ciento de material de interés 
para su audiencia, sea cual sea 
la categoría y máximo un 20 
por ciento de colaboraciones 
patrocinadas, ya que si el 
contenido es mayor a ese por-
centaje, la credibilidad como 
creador podría disminuir.

Desde hace muchos años 
ya existe un tema en cuanto 
a la “regulación de conte-
nido patrocinado”, de hecho 
Gerardo considera que, el 
gobierno mexicano propuso 
recomendaciones que fueron 
similares a lo que se pre-
sentó desde el 2015 en Estados 
Unidos por medio de la FTC 
donde se propone que debe 
de existir una revelación de 
que el contenido que se está 
publicando es patrocinado.

Y es que, las herramientas 
tecnológicas también juegan 
un papel importante en la 
autenticidad, ya que pueden 

lucen los contenidos, “Así 
como la inteligencia llegó, 
también las regulaciones en 
donde al menos en EUA, debes 
indicarle a la audiencia si el 
contenido fue generado por IA 
con un sello que literalmente 
lo indica”, concluyó.




