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La colaboracion entre marcas e influencers se ha establecido

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 délares para
este 2025, teniendo en cuenta
que en 2024, el presupuesto
en publicidad de influencers
digitales en América Latina
y el Caribe super6 una cifra
de 1.120 millones de délares,
lo cual es un 12,6 por ciento
mas que los 999 millones de
doélares del afio anterior.

Hernan Dillon Noval, CEO de ABCW.
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En este contexto, los influen-
cers han logrado posicionarse
como lideres de opinién, : H
impactando significativa- ! S LIGLLEICEESY.
mente en las decisiones de i
compra. Sin embargo, frente :
a la saturacién del contenido ! H
patrocinado, la autenticidad MAS ALLADE LOS :
se ha convertido en el factor :
diferenciador mas valioso i
del marketing digital, espe- :
cialmente en la actualidad en
donde el contenido organico

es una prioridad dentro delas i

estrategias de marca.

como la combinacion perfecta. Por Jennifer Sanchez Dimas

“IDENTIFICAR A

ADECUADOS
PARA UNA
CAMPANA

ESPECIFICA VA

NUMEROS Y EL
ALCANCE”

HERNAN
DILLON NOVAL,
CEO DE ABCW.

Precisamente, Hernan

i Dillon Noval, CEO de
i ABCW, sefial6 que las
i marcas deben enfocarse
i en construir relaciones
i genuinas con influencers
i que compartan sus valores,
i intereses y por supuesto,
i el mercado objetivo. “Esto
i incluye identificar creadores
i de contenido que realmente
usen o crean en el producto,
i ademéas de fomentar cola-
i boraciones a largo plazo
i para ganar credibilidad, y

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 comision.

Menos de 5%
De 6% a 10%
De 11% a 15%
De 16% a 20%

Mas de 21% ninguno

Merca20

Fuente: Departamento de Investigacién de Merca2.0



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 decisiéon de interactuar
con una campafia o seguir
a un influencer, “ Buscan
historias reales, transpa-
rencia y un propdsito real
detrdas de cada mensaje.
Quieren ver a influencers
que realmente utilicen los
productos o servicios que
promueven”, dijo.

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

No obstante, desde su
perspectiva mencioné que,
una estrategia de comunica-
cién clara y coherente, que
integre tanto al influencer
como a la marca es funda-
mental para generar una
narrativa convincente en
todo momento. “ Una acti-
vacion eficaz en maltiples

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

ESTRATEGIAS
AUTENTICAS

Ademas de la autenticidad, la

transparencia también se ha
convertido en un factor deter-
minante en las estrategias en
colaboracion con influencers,
de acuerdo con un reporte de
Edelman, el 63 por ciento de
los consumidores confian mas
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

i pagadas.Y es que, esta practica
i no s6lo mejora la confianza

del publico, sino que también
ayuda a las marcas a cumplir
con ciertas regulaciones lega-
les, las cuales estan cada vez
mas presentes.

Tal y como lo asegurdé

Gerardo Sordo, CEO & Foun-

der de BrandMe, la audiencia

i hoy en dia tiene muchas mas
i herramientas al momento de

consumir contenido, ademas
de que estan conscientes de
que consumen contenido

publicitario, por lo que desde

su opinién, un creador de
contenido deberia de tener un
equilibrio en donde, del 100

i por ciento de sus contenidos

MARKETING DIGITAL|

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

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

Y es que, las herramientas
tecnoldgicas también juegan
un papel importante en la
autenticidad, ya que pueden
influir en los detalles de como
lucen los contenidos, “Asi
como la inteligencia llego,
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”, concluy®é.

ESTRATEGIAS DE INVERSION DE INFLUENCERS
EN PLATAFORMAS DIGITALES

La mayoria de las agencias prioriza la estrategia de mencidn de producto.

Mencidn Mencidn Embajadores Impresiones Reputacion Estrategias Participacion
de producto por plataforma de marca integrales en eventos
o red social de campana

Fuente: Departamento de Investigacion de Merca2.0
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han encontrado en infTeencers
a los aliados clave para lrans-
mitir mensajes penuings y

CErCanos, logrando generar
campanas que Sean mdas
efectivas v memorables, &

eliminar la necesidad viene a
complementar”. Es asl que, [a
attenticidad se ha convertido

en un lactor decisive para
conectar con las andiencias
v on ese sentido, las marcas

RANKING AGENCIAS DE INFLUENCER MARKETING
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METODOLOGIA:

El Ranking &nual de Influsncer Markating Agencies qua realiza
ei Dopartaments ge Investigacsén de Mercal 0 contd con
participacion tatal o parceal de 79 agencias en la adician 2025
aplicandoun caesticnaria estroucturada can una duracién mdxima
de 75 minuias, el cual fue enviado a la persana respansable oe
cada agencias para proparcionar informacidn de la empresa, En
um cantinua esfueryn par mantener vigente el ranking confarme a
la aualucifn da lag agencias y de la industria, |3 matedalagia dal
pstipden fue mod-Hcads para adaptar un madeln de ayvalyacidn mas
rabisto v preciso

El ranwing cruza gats variados para calcular la puntuacion ge
radaemaresa ¥ aslavaluarizeen 4 grande s indices dedesempaio
Facturacidn: Emplen, Cueentas v Metricas Cigitales. La suma de

Ins cuatra imdices ciarga fa posicidn defindiva dentra del astedin
La-manera an que e pondera cada indice a5 4% por ceenio por 2l
desampeno an fa facturacica. J10 por crenta an emplaa ¥ 25 por
clenta en cuenlas La cuarts varigble integra diversas melricas
digitaias darivadas del silie webk y del tamans da la comunidad actwa
en algungs redes socialas ELindice resulianta equisaie gl 10 por
clanta de fa puntuaciin Tinagl, Cada una & calewls comms un o indice
independienie. atorganda al final un lugar [erarguico. Al carrar al
modely matamabice de evaluacsn e deteciargn dalas abarranies
BN guncs parlicipantes, mismos que pasalan por un progeso e
varificacion ¥ aclaraciGn con casa una da 185 agencigs, va sea pol
¥ig telefonica o electranica, Agradecemos a ladas las agencias
le wuenlas gue participaren activamenie enjregando complaios
los datos selicitados ¥ les recordamos que toga la intarmacion
comfidencial =& mantendra como tal
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