


|IAB (Interactive Advertising Bureau) es el principal
organismo a nivel global que representa a la industria
de la publicidad digital y marketing interactivo.
Fundado en 1996 en Estados Unidos, actualmente
tiene presencia en mds de 45 paises.

IAB México es una asociacién sin fines de lucro que
inicié actividades en Febrero del 2005 con el objetivo
de integrar y fomentar el crecimiento de la industria a
través del desarrollo y difusién de estudios, programas
educativos y mejores prdcticas. Cuenta a la fecha con
mds de 170 empresas asociadas, dentro de las cuales
destacan: Beker/Socialand, Carat, El Pais, Facebook,
Google, Grupo M, Grupo Expansién, Grupo Ferrer,
Havas Media Group, IMS; Kantar ‘Millward Brown,
Omnicom Media Group, - Pauta Creativa, Televisa
Digital y Televisa Radio.
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Una mirada al interior del
marketing de influencia

Por qué los publishers' estan utilizando cada vez
mas el marketing de influencia —y que significa
eso para los mercadologos—

Esta guia describe como los publishers estan utilizando estrategias del mar-
keting de influencia para construir su marca a partir de contenido y para
afraer a la audiencia correcta en sus plataformas.

Para los publishers, esta guia proporcionard informacion fil sobre los be-
neficios de las nuevas opciones de marketing de influencia como parte de
los paquetes publicitarios o productos de confenido de marca.

Para los mercadélogos y sus agencias, esta guia proporciona informacién
sobre cémo aprovechar al méximo los programas de marketing de influen-
cia como parfe de una iniciativa de contenido de marca/ publicidad nativa,
incluyendo las preguntas que necesitan ser cuestionadas para asegurar que
este enfoque logre los objefivos de la marca'y los insights? sobre las métfricas
claves para evaluar el reforno de la inversién (ROI).

Para toda la audiencia, esta guia incluyen casos de estudio para demostrar
la creatividad y el impacto del markefing de influencia en las platoformas
de los publishers o medios de comunicacion digitales.

Enero 2018

" Publisher: Medio de comunicacién, individuo u organizacion que genera, prepara y adapta el confenido que se distribuird en uno o varios sifios web
u otras plataformas digitales para su publicacidn y/o comercializacion. http: / /www.glosariodigital.mx /#mainRowContainer
2 Insights: Es una dlave, la esencia que nos permite encontrar la solucin a un problema. Un camino, un dato que nos sugiere como resolver cualquier

ecuacién por compleja que sea. https://www.40defiebre.com/que-es/insight/ -
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iQué es el
marketing de influencia?

El marketing de influencia se ha convertido en un componente importante
en el marketing mix® actual, empleado por mercaddlogos, agencias y edi-
foriales e impulsado por el surgimiento de plataformas digitales, espe-
cialmente redes sociales, asi como programas de confent marketing* /
native advertising®, el marketing de influencia puede proporcionar una for-
ma efectiva y convincente de inferactuar con los consumidores de forma més

orgdnica y auténtica.
iab
1AD.

Marketing de inflvencia es una esirategia mediante la cual una marca
/ agencia / editorial frabaja con personas, también conocidas como

*, para impulsar los mensajes de marca y alcanzar objetivos
estratégicos.

* Los influencers son personas que tienen el potencial de enganchar, guiar la conver-
sacién y,/o vender productos/servicios con la audiencia deseada. Estos individuos
pueden ser desde celebridades hasta lideres de opinién profesionales o no profesio-
nales orienfados a microempresas (por ejemplo, la diferencia entre un bloguero con
una gran cantidad de seguidores y un individuo con pocos seguidores, pero una
gran inflencia entre un grupo segmentado).

3 Marketing mix: Es un conjunto de herramientas y variables, para cumplir con los objgfivos de la entidad dedicada ol andlisis del comportamiento de
los mercados y consumidores. https://definicion.de/marketing-mix/

“ Confent marketing: Consiste en crear contenido en nuestra pdgina web o en los redes sociales, de manera que llame lo atencién de los diferen-
tes segmentos de nuestro pablico objefivo y consiga atraerlos para que podamos convertirlos en clienfes. https://www.montsepenarroya.com/%C2%
BFque-es-e-content-marketing/

S Native advertising: Es un anuncio s inserta en el contenido de una editorial, de tal forma que parece parte infegral del mismo. https://www.

merca20.com/que-esa-publicidad-native-3-definiciones / Py TS
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Cerca del 50% de los mercadélogos planean incrementar su inversion en
marketing de influencia en 2017, y esto no es una sorpresa porque también
los publishers estan implementando programas de marketing de influencia
como parte de su oferfa en confenidos de marca.

Cambios esperados en el presupuesto de marketing de
influencers para las compaiiias en el 2017, de acuerdo a
mercados americanos

% de encuestados

Disminuye i
4% No estan seguros/
no saben
25%
Incrementa
48%

Permanece igual
23%

Fuente: Lingia, “The State of Influencer Marketing 2017’ Nov 30, 2016

220614 www.eMarketer.com



i Por qué los publishers estan recurriendo
al marketing de influencia?

Puede ser que te preguntes, spor qué los publishers estan ofreciendo progro-
mas de marketing de influencia como una opcién viable?, sacaso no tienen
todo el contenido que necesitan?

Al'igual que las marcas, los publishers estén buscando maneras de alcanzar
a los consumidores de una forma mas nafiva para incrementar su credibi-
lidod vy relevancia entre sus audiencias. Preocupados por la segmentacion
del fargef®, la disminucién del alcance orgdénico en las plataformas de redes
sociales, la seguridad de la marca e incluso el impacto del ad-blocking” en
la pantalla, los publishers estan explorando continuamente nuevas formas
de llegar de manera efectiva al piblico y mejorar el compromiso. Esto
es evidente en el incremento de estudios de contenido por parte de los
publishers, a través de los cuales se genera una gama de confenido de
marca para los mercaddlogos, quienes, a su vez, fienen la posibilidad
de desarrollarlo en sus sitios web bajo la operacién del publisher, vy se
pueden disfribuir a fravés de ofras plataformas digitales y multimedia. Sin
embargo, incluso con sus propias audiencias integradas y métodos de disri-
bucién, los publishers buscan obfener aln mas fraccion para sus programas
de branded contenf® con marcas. Esa es una de las principales razones por
las cuales muchos estén incorporando opciones de marketing de influencia
como parte de sus ofertas comerciales.

8 Target: s el destinatario al que pretende llegar un servicio o un producto y sus correspondientes campaiias de difusion. https: //definicion.de/
target/

7 Adblocking: Extension o aplicacion utilizada por el usuario que le permite la administracion y gestion de elementos publicitarios online durante su
experiencia de navegacion. http: //www.glosariodigital. mx/#mainRowContainer

8 Branded content: Contenido generado por una marca con la finalidod de comunicar los atributos de la misma. hitp:/ /www.glosariodigital.mx/
#mainRowConfainer

o®®a,
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Para los publishers, el impacto del contenido relevante para enganchar con
los consumidores es el nombre del juego v los influencers pueden ayudar a
conectar con esfos mediante cuatro vias:

Creacién de contenido/curaduria

Los influencers aporfan conceptos creativos a través de su autoridad
o influencia en los medios sociales, agregando ideas y produciendo
contenido original —fextos, fotos o videos— que pueden ser compartidos
en sus redes y apalancados también a través de ofras plataformas.

¥

Credibilidad del contenido

la correcta seleccion de un influencer generard relevancia inmediata y
alta credibilidad dentro de un grupo o mercado objetivo, que reflejard
bien fanto en el publisher como en la marca.

¥

Amplificacién/distribucion de contenido

Los influencers son los experfos en las plataformas donde es mds probable
que lleguen a la audiencia deseada. Desde sus propios blogs o cuentas
de redes sociales, hasta la amplificacién pagada en sus publicaciones,
su contenido tendré mayor impacto e incrementard el alcance en mayor
escala.

¥

Contenido como una extensién de
liderazgo del pensamiento de un publisher

El personal interno de la editorial, por derecho propio, puede ser un
influencer eficaz para las marcas dada su asociacién con el publisher.
De la misma manera, un publisher puede fener una lista de influencers
disponible, una oficina de embajadores que conozcan el ADN del medio
y que pueden ser llamados para que se asocien con alguna marca.
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iComo estan utilizando los publishers
el marketing de influencia?

los publishers esfén infroduciendo o expandiendo sus ofertas comerciales
con influencers para sus socios comerciales. Las cinco principales formas en
que los publishers utilizan el marketing de influencia se enumeran en esta
infografia.

Las 5 principales formas en que los

publishers utilizan el marketing de influencia

Para construir su marca editorial y atraer al publico
adecuado en sus plataformas

Para expandir los flujos de ingresos y reforzar el
alcance y el compromiso del programa de contenido
de marca

Para comprender el comportamiento del consumidor
y las tendencias del mercado (investigacion del
consumidor)

Para brindar soporte adicional de marketing,
como una oferta independiente, separada de su
oferta de estudio de contenido

Para promover sus propios eventos en vivo y
estimular el interés y el compromiso antes, durante
y después del evento
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Cabe sefialar que, en relacién con la segmentacion, los influencers des-
emperian un papel importante como introductores y pueden ayudar con
la exposicion de los publishers tanto a las audiencias existentes como
a las nuevas. De hecho, el 84% del trafico impulsado por los influencers son
nuevos clientes (Fuente: Rakuten Marketing, 4Q 2016).
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iComo pueden los mercadologos
beneficiarse de los programas de
influencers de los publishers?

Existen numerosos beneficios para el mercaddlogo al trabajar con los publi-
shers en las asociaciones con influencers, entre los cuales se encuentran la
objetividad, la estrategia creativa, la credibilidad editorial, la personalizo-
cién y la distribucion.

5 maneras en que los mercadologos se benefician de
los programas de marketing de influencia del publisher

A menudo, los publishers no estan conformes con la representacion de la agencia
de talentos y tampoco tienen una agencia que les ayude con la seleccién del
influencers. Los publishers con objetividad entregan los KPI (indicadores clave) de
una marca de manera significativa a través de un casting fuerte y auténtico.

Los publishers prueban todos los dias el contenido a través de sus plataformas
sociales, recopilando datos valiosos de rendimiento que pueden aprovecharse a
Estrategia  través de las asociaciones de influencers. Esto permite el desarrollo de contenido
(reativa  que atrae audiencias, genera un sentimiento mds positivo y la intencion de compra.

El acceso al talento de los influencers a través de un publisher garantiza mayor
credibilidad, asi como también los influencers suman valor al trabajar con
un editor.

La conexion con la red de influencia del publisher aumenta la personalizacién,

lo que a su vez incrementa la afinidad y, con suerte, el engagement. Los

... influencers pueden facilitar la entrega del mensaje a una audiencia que tiene

Personalizacion ; D 4 9 I q
el mismo interés.

Los publishers tienen la capacidad de distribuir el contenido de un influencer en el

sitio y a través de las redes sociales, con un impacto mds fuerte y duradero,

alcanzando nuevas audiencias valiosas asociadas con ellos.
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Preguntas clave que un anunciante debe hacerle a un publisher
cuando se ofrecen estrategias de marketing de influencia como parte
de una campaiia de branded content o una oferta independiente

Debido a que cada programa de influencer es diferente, es importante
hacer preguntas por adelantado para comprender plenamente el alcance
y el impacto potencial de la oferta del publisher. Entre los cuestionamientos
que las marcas y los agencias deben hacer a los publishers cuando debaten
sobre una propuesta de marketing de influencia se incluyen:

Preguntas sobre las credenciales del influencer

» ~Como identifica el publisher al (a los) inflencer (s)2 3Cudl es el criferio?

sPodremos revisar/aprobar a los influencers por adelantado?

© Para evitar pagar en exceso a los creadores, el socio publisher debe
comprender el alcance y el nivel de engagement’ que puede generar
la asociacion con un influencer, anfes de establecer un presupuesto.
Los derechos de uso y el aporte creativo al contenido tfambién tienen un
impacfo significativo en el valor de una asociacién con un influencer,
por lo que los publishers deben entender [y negociar] esos términos.

 Para cada recomendaciéon de un influencer, sel publisher dard infor-
macién sobre como el influencer contard la historia a su audiencia
(fotografia, video, blog, efcétera) y cémo éste suele agregar su pro-
pia voz al producto o servicio?

» ~Cémo podemos estar seguros de que las actividades de los influencers
se alinean con la estrategia de marca u ofros requerimientos?
 Con el surgimiento de la machine learning (IA) y las plataformas de
marketing basadas en la nube, los publishers y/o sus proveedores
externos de datos tienen la capacidad de comprender més que sélo
el recuento de seguidores u ofra informacién demogréfica basica.
También es posible identificar las caracteristicas de personalidad de
los influencers y lo que tienen en comin con las marcas. Todo esto
permite una comparacion sin igual, que deberia producir los mejores
resultados posibles y el ROI.
 Con la machine learning (inteligencia arfificial], millones de palabras
y simbolos como los emojis pueden ser “leidos”, esto es, a partir de
la estructura y la sintaxis se extraen inferencias acerca de las carac-
feristicas de la personalidad. Es posible indexar estos rasgos en una

© Engagement: Involucramiento entre los usuarios y un contenido. http: / /www.glosariodigital.mx/#mainRowContainer
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escala para mostrar la cantidad de veces que el influencer los incor-
pora en sus contenidos. la IA puede hacer lo mismo con los datos
de las redes sociales de la marca para descubrir qué caracteristicas
son mds importantes para la misma. Finalmente, esa informacién
resulfante puede corroborarse para encontrar rasgos que coincidan
altamente entre el influencer y la marca.

» ~Qué tipo de contrato tiene el publisher con el influencer y dénde infer-
viene la marca en ese confrato (para identificar y gestionar el riesgo)2
© Tener un confrato formal con un influencer permite tanto a los publishers

como a los anunciantes evitar los riesgos y las malas comunicaciones
en torno a las pautas creativas (incluida la integracion de la marca),
la exclusividad vy las fechas de entrega.

“ Es importante que el publisher delimite todos los parametros en el
contrato con el influencer para garantizar que el confenido de éste
sea creado y distribuido como se prefende. Esto deberia incluir las
expectativas del lenguaje y expresiones del influencer, tal como vere-
mos mds adelante en este documento.

Preguntas sobre costos y ejecuciones

m -Cudl es el costo incremental de una propuesta de marketing de influen-
cia como parfe de una propuesta de contenido de marca?

» :Donde intervenimos en la negociacion del contrato?
© sContribuimos al proceso de aprobacién? 3Cudl es el momento para
la negociacién y aprobacién del contrato pendiente de aprobacion
de la marca/agencia?
© 5Qué tipo de informacién, muestras y conversaciones proporciona la
marca,/ publisher al influencer para familiarizarlo con sus productos/
serviciose

» :Cudnto confrol tendrd la marca en relacién con la creatividad? 3Tendra
la marca la oportunidad de revisar y aprobar el contenido anfes de que
se publique?

» Dénde publicard contenido el influencer? 3En sus propias paginas?
5Si se acverda una distribucién pagada, donde residiré el contenido
especificamente?
= No hay escasez de plataformas que los influencers puedan aprove-

char para llegar a sus audiencias. Su socio publisher debe entender
o’
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las diferencias que vienen con la acfivacion de talento a fravés
de las plataformas, ast como los méritos del video contra el conteni-
do fotogréfico. El producto objefivo o el mensaje de marca puede
fener un impacto importante en lo que la plataforma o el medio tenga
mas sentido.

 £n relacion con los pardmetros de uso, scémo puede la marca aprove-
char este contenido o qué tipo de derechos fiene sobre éste?

® sExiste un cronograma de produccion general y de contenido del influen-
cer que se acuerde previamente?
© sEl cronograma es concreto? 3Especifica las fechas en que el influen-
cer publicard el contenido o cuando el cliente revisard/aprobard los
mensajes? zSerd cuando el influencer decida®
© 5Coémo comunicard el publisher la programacion, la preproduccién,
la posproduccién y la publicacion?

Preguntas de medicion y analisis de datos

» ~Cémo se reporta/desglosa el impacto de los influencers dentro del
alcance total /frecuencia,/compromiso de las actividades del contenido
de la marca? sA qué herramientas analiticas tiene acceso el publishery
el cliente?

® :Hay alguna garantia de alcance o de impresiones que el publisher
proporciona en la propuesta de contenido del influencere

™ Ademds de monitorear las actividades a través de herramientas sociales,
los influencers deben trabajar con sus socios vy publishers para recopilar
andlisis mas defallados, que les permitan la comprension del porcentaje
de nuevos usuarios y de nuevos clientes, para verificar si corresponde a
los obijetivos establecidos que estan impulsando en el sitio de un publisher.
Las métricas de participacion o inferaccion adicionales, asi como el
tiempo de permanencia en el sitio y las paginas visitadas, pueden ayu-
dar a proporcionar informaciéon sobre el éxito de la camparia.



Las métricas del influencer.
Como evaluar el ROI

la primera pregunta que se hacen los mercadélogos acerca de cualquier
programa de marketing de influencia se relaciona con las méfricas, la efec-
tividad y en dltima instancia el Retorno de la Inversion (ROI). En este sentido,
los mercadélogos pueden evaluar el rendimiento del marketing de influencia
a fravés ciertas méfricas, las cuales se pueden desglosar en fres categorias:

© Métricas de alcance: ;Cudnios usuarios se han acercado a los medios
del influencere

® Métricas de contratacién: ;Cudntos usuarios fomaron accién a partir de
lo que publicaron sus influencers?

©® Métricas de conversién: De aquellos que realizaron una accién, scudn-
fos continuaron el recorrido del cliente (customer journey'°) para comple-
far una accién como visitar un sitio web, completar formularios o realizar
una comprae

Metricas de alcance

los especialistas en marketing deben asegurarse de
que su publico objefivo realmente ve su mensaje.
Las métricas de alcance dan a los mercadélogos un
barémetro de la cantidod de personas que puede
verse influida por un mensaje. Tradicionalmente, las
métricas de alcance se han derivado de la cantidad
de personas que siguen la cuenta de un influencer,
pero la comprension de cémo medir esto de manera

10 Cystomer journey: Relacion e interaccion de un consumidor con una marca, producto o servicio en todos los puntos de contacto en un periodo

determinado. http://www.glosariodigital.mx /#mainRowContainer P
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mas efectiva ha estado en curso. Del mismo modo, para el caso de los
medios digitales, los publishers deben proporcionar a los especialistas
en markefing informacién sobre cémo deferminan la frecuencia y la for-
ma en que proyectan y/o garantizan el porcentaje de alcance de acuerdo
con las impresiones.

Llas métricas de alcance no permiten una accién inmediata, pero propor-
cionan el panorama suficiente para tomar decisiones de markefing mas
amplias y fundamentadas. Para activar medios mas efectivos, seria re-
comendable que los publishers relacionaran qué parte de la audiencia
bruta de un influencer es la que cumple con los objefivos de su campada.
los desgloses demogrdficos de la audiencia se han convertido en un es-
tandar para el marketing de influencia, ya que el seguimiento general no
garantiza una distribucién efectiva, ni que los medios serdn atendidos por
el segmento adecuado.

Metricas de engagement

El siguiente paso en la ecuacion de
valor para los anunciantes y agen-
cias es el engagement, esfo es cuan-
fas personas responden a lo que el
influencer publica. Estas métricas im-
plican acciones especificas tomadas
por los usuarios en una plataforma
deferminada, tales como los likes,
reacciones, comentarios, shares, refuittos—estas métricas piblicas de “va-
nidad” son las mas féciles de medir—. EI engagement se ha convertido
en un factor critico en los algoritmos de varias plataformas y es importan-
te enfender las diferencias entre cada una (por ejemplo, servir el contenido
del influencer cronolégicamente o a partir de una amalgama de factores,
compromiso es sélo uno).

las métricas de inferaccion proporcionan datos sobre qué tipos de con-
fenido resuenan en la audiencia; en estos casos se podrian ponderar las
métricas de vanidad sobre algunos tipos mas profundos de interaccién,
como comentar o compartir, evaluar el tiempo invertido y la velocidad
de desplazamiento. En cuanto a que estas mediciones arrojen informacion
que demuestre el ROl es incierfo, pero son una pieza esencial en el rompe-
cabezas de creacién de confenido.



Una nota sobre las vistas (views)...

Al informar el impacto de una campafia de marketing de influencia, los
publishers deben tener claro lo que definen como una vista (view!!). Esto
es importante porque diferentes plataformas sociales de video y de ofro
fipo pueden tener distintas definiciones sobre lo que constituye una vista.
Por ejemplo, un mercadélogo puede considerar que las vistas/reproduc-
ciones que se ejecutan en més del 50% del video son la Unica accién con-
siderada como una vista; ofros simplemente podrian tomar la definicién
de las plataformas tal como estan.

Métricas de conversion

Con las métricas de alcance que definen la distribucién
de los usuarios y las métricas de engagement que mi- |
den el impacto, la categoria final refiere al nimero de
personas que abandonan el espacio social para viajar
por el funnel de ventas, esto es, conducir conversiones.

la definicién de “conversion” varia en funcién de los
objetivos de marketing, pero estas métricas incluyen, en
términos generales, que los usuarios tomen medidas més alla de la inte-
raccién en la plataforma social: visitar la pégina de destino del sitio web;
completar un formulario de contacto, hacer una compra o suscribirse a
SU servicio.

Si la conversién es parfe de los objefivos del publisher, serd importante
comprender el conjunto de herramientas de medicién en este rubro. Las
plataformas v los servicios de terceros brindan informacion de las empresas
sobre las métricas de conversion al ofrecer datos sobre la procedencia de
los usuarios vy las actividades de estos una vez que estan en el sitio. Cada
accién posible se puede configurar y personalizar con diversas herramien-
tas para reflejar los objefivos del negocio, proporcionando datos sobre
quién convierte. Conocer de dénde vienen estos usuarios es valioso cuando
se enfiende como las campafias de markefing de influencia ayudaron a
alcanzar los objetivos de marketing.

A pesar de que se han fratado los aspectos bésicos para medir la efecti-
vidad de cualquier campania de marketing de influencia, incluida aquella
cuando es una asociacién con un publisher, pueden existir mas aspectos

" Viiew: Despliegue de una pdgina completa, por peticion del usuario a través de su navegador. http:/ /www.glosariodigital.mx/ o
[ J [
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para comprender y calcular de acuerdo con los objetivos particulares. Co-
nocer las preguntas que se deben formular y las métricas clave que se de-
ben tomar en cuenta es un buen punto de partida para garantizar el éxito.

Preguntas de publicidad

m ~Cémo seguird el publisher las publicaciones de los influencers para
asegurarse de que haya una publicidad adecuada?

 Si un influencer no publica correctamente, shay algin proceso para
eliminar sus publicaciones?



iPor qué la publicidad es
de suma importancia?

Al igual que la publicidad nativa, el panorama del marketing de influencia
esta evolucionando, y los publishers frabajan con los anunciantes para crear
experiencias de contenido cada vez més efectivas. Las audiencias también
estan exigiendo una mayor transparencia por parte de los influencers que
se asocian con marcas. Debido a que existe una gran diversidad en los
casos de uso del marketing de influencias, no es posible recomendar un
solo mecanismo de divulgacién que resulte universal y efectivo para todos
los interesados en la divulgacién de mercado y esto es reconocido por la
FTC en USA. Sin embargo, es posible exigir el cumplimiento del princi-
pio bésico de que, independientemente del contexto, un consumidor ra-
zonable deberia ser capaz de distinguir entre la opinién de un influencer
y una opinién influenciada por una conexién material entre una marca,
agencia o editor. La Comisién Federal de Comercio en USA deja en
claro qué es una conexién material:

.|
En México no hay un referente pero se tiene una base de las guias de
aprobacion de la Comisién Federal de Comercio en USA donde estipulan
que: si existe una “conexién material” enfre un endosante y un anunciante,
es decir, una conexién que podria afectar el peso o la credibilidad que
los consumidores oforgan al endoso, esa conexién debe divulgarse
clara y visiblemente, salvo cuando esto estd claro desde el confexto de
la comunicacién. Una conexién material podria ser una relacién
comercial o familiar, un pago monetario o el obsequio de un producio
gratuito. Es imporfante destacar que las guias de aprobacion  se
aplican fanto a los vendedores como a los endosantes.

Fuente: Comisién Federal de Comercio

o n,

oo #0 ¢ [NFLUENCERS




la Comisién Federal de Comercio actualizéd sus guias de respaldo de la
FTC, las cuales aclaran cierfos puntos y brindan respuestas Utiles a muchas
de las preguntas que las personas tienen sobre la publicidod de cone-
xiones materiales enfre anunciantes y patrocinadores (que incluirian a los
influencers). Es imperativo que fanio los especialistas en markefing como
los influencers estén familiarizados con estos documentos.

Para que la orientacion sea lo mas clara posible, la Comision Federal de
Comercio creé en 2017 una infografia basada en las “4P de publicidad
completa recomendadas”, que son las cuatro consideraciones principales
en la divulgacion publicitaria en general. Construimos sobre las 4P de la
Comisién Federal de Comercio con el marketing de contenido de marca /
nativo/ influencer:

Las 4P de la publicidad completa recomendada

@ iEs la publicidad facilmente visible para los lectores? Lo importante de la
publicidad es asegurarse de que cada lector tenga la oportunidad de
Prominencia  comprender las condiciones detras de un contenido, de modo que si
el contenido es una publicacién patrocinada, el lector pueda identificar
facilmente lo que necesita saber.

Alguna vez has leido o visto algo por un sequndo y pensaste: “;Qué acabo
9 de ver/leer?”. Lo lees una vez mas y descubres que no entiendes lo que
dice. El lenguaje de la publicidad debe ser lo opuesto a esa confusién:
los espectadores deben ser capaces de entender facilmente lo que dice la
publicidad sin tener que leer un diccionario o volver a leer la misma
informacion cuatro o cinco veces para comprender lo que dice.

Presentacion

® En el sector inmobiliario, las tres cosas més importantes son la ubicacion,
la ubicacion y la ubicacion. Las mismas reglas se aplican a la publicidad,
Posicion  segtin la Comisién Federal de Comercio, ésta no debe ocultarse en una
(ubicacion)  ubicacidn extraia dentro de una publicacion o fuera de la ubicacion
habitual de un visitante.

iQué tan cerca estd la publicidad a la oferta del publisher? Si la oferta esta
@ al frente y en el centro, pero el publisher ha rellenado el anuncio en una
ik nota a pie de pégina en algln lugar, eso es un problema. Los anuncios
deben ser lo suficientemente cercanos a una oferta o lo suficientemente
faciles para que el visitante los encuentre en la pagina, de modo que no
haya dudas acerca de dénde vino la publicacién y quién la patrocing.




Los - ylos paralos

influencers en las redes sociales

Recomendaciones de la FTC Practicas que
(Comision Federal de Comercio) debes evitar
SIS

®
I \8/

DIVULGA claramente NO SUPONGAS
cuando tengas una relacion financiera que los sequidores conocen
o familiar con una marca. toda tu relacién de marca.
Asegtrate de que Los influencers NO DEBEN ASUMIR
tu divulgacién de patrocinio que es suficiente la informacion divulgada
NO ES DIFICIL DE PERDER. en las plataformas de redes sociales.
Cualquier tag de marca, incluidas No uses PALABRAS AMBIGUAS como:
las fotos, debe ser tratado #gracias, #embajador, #sp, #collab,
como CUALQUIER OTRO patrocinio. #patrocinadopor.

p

En plataformas con sélo imdgenes, No confies en las publicaciones
como Snapchat, se deben SOBREPONER de las personas que piden dar clic
las revelaciones en las imdgenes. en “VER MAS”.

‘--.'
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Recomendaciones de la Comision Federal de Comercio

En 2017, como respuesta a la Comisién Federal de Comercio (FTC Action)
que consulté a mas de 90 marcas y personas influyentes sobre temas de
contenido publicitario de los influencers, algunas plataformas sociales han
establecido su propia guia y sistemas para aclarar a los usuarios donde
existe alguna conexion enfre una marca y un influencer. Por lo tanto, es
importante evaluar la orientacion vy las opciones de cada plataforma para
deferminar si se justifica un anuncio diferente o adicional en relacién con la

guia de la FTC de USA.

Es importante recordar que la FTC de USA sélo emite orientacion, no asf
reglas inalterables, por lo que cada caso serd evaluado a partir de varios
factores.lo que si es importante recordar es que las marcas, los publishers e
incluso los influencers se convierten en responsables si no declaran la cone-
xion con alguna marca. El primer caso confra influencers en redes sociales
fue afraido por la FTC de USA en septiembre de 2017. Esto aplicard en
USA pero tiene similitud en México.



lab: BENEFICIOS PARA

SER SOCIO DE IAB MEXICO TIENE GRANDES BENEFICIOS QUE SE TRADUCEN EN

CONSULTA TODOS LOS BENEFICIOS DE LAS MEMBRESIAS DE IAB MEXICO:
HTTP-/IABMEXICO.COM/BENEFCIOS-S0CI0S

ANUNGIANTES

¢CONOCES LOS BENEFICIOS DEL AFFILIATE
PROGRAM?
PROGRAMA EXCLUSIVO PARA

MAS INFORMACION




®
®MeEXxico

CAPACITACION

Para contribuir con la profesionalizacién de la industria de la
publicidad digital y marketing interactivo, IAB México cuenta
con distintas iniciativas en temas de capacitacién en las que se
abordan contenidos para nivele bdsicos, intermedios y avan-
zados.

Dentro de la ofera de capacitacién de IAB México destacan:

® Digital Days

® Programas de capacitacién In-Company
® Diplomado de Marketing Interactivo

® Diplomado en Digital Marketing

® Certificaciones

Mds informacién en:

http://www.iabmexico.com/programas/







La inversion publicitaria
€S un acierto;
la Invercion, un error.

| AROUSSE

#NoEsLoMismo




Conclusion

Cada vez més, los publishers recurren ol marketing de influencia como una
manera de mejorar o infegrar sus oferfas comerciales de contenido de mar-
ca, por lo que no es sorpresa que se modifique una respuesta a la solicitud
de una propuesta para incluir componentes que generen influencia en la
audiencia. los beneficios para los especialistas en marketing pueden ser
imporfantes si se ejecutan bien, pero todavia hay preguntas importantes que
estos deben hacerse antes de aprobar un programa de influencia, asi como
los publishers deben estar preparados para responder también a estos cues-
tionamientos. Al final, se trata de hacer llegar un mensaje a un publico de
modo auténtico y las personas influyentes pueden ser una buena forma de
lograr los objetivos, provocando que los esfuerzos de asociacién de estudio
de contenido del publisher sean aln mds potentes.

o n,
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Casos de estudio sobre marketing de
influencia de los publishers / medios

Hemos recopilado algunos casos de estudios internacionales sobre cémo
los publishers/medios/ publishers han trabajado con influencers, como parte
de los esfuerzos de branded content de una marca, asi como también sobre
cémo los publishers los utilizan para promocionar sus propios eventos. Los
resultados se muestran cuando estan disponibles o permitidos para su uso.

Marketing de influencia para mejorar los esfuerzos de contenido de marca

» Condé Nast & GQ / Remy Martin

» Disney / Kohl's

» Disney / litfleBits

m Disney / Sonic

» Hearst & Cosmopolitan / Almay

m Hearst & Cosmopolitan / River Island

m Page Six (New York Post) / David Webb Jewelry
» Refinery29 / Lane Bryant

m Refinery29 / Under Armour

m The New York Times / Buick

® The Wall Street Journal / Chase Ritz-Carlton
» Time Inc. & The Foundry / Dunkin Donuts
® Time Inc. / Chase Marrioft

» Time Inc. / Olay

Marketing de influencia para mejorar los eventos en vivo de los publishers / medios

m Storyful / Heineken

yoma, ™ Tonc /LA Times

S
8




.....

Marketing de influencia para mejorar los
esfuerzos de contenido de marca

Condé Nast / GQ

Remy Martin

Abordar temas de lujo y asociar a la marca con Remy Martin.

[ GQ utilizé al disefiador de modas para caballeros
Angel Ramos, quien tiene en su perfil de Instagram de +40000 seguidores.

Fue elegido ya que él era una buena opciéon para alcanzar el objetivo de
los hombres con estilo y a la moda.

N/A
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Publisher: Disney Digital Network
Marca: Kohl's

Objetivo: Incrementar el awareness y afinidad para Kohl's, a partir de la
nueva coleccién de Jennifer Lopez.

Detalles de la ejecucion: Se enviaron tres
influencers en redes sociales de alto nivel
al “All ' Have Tour in Las Vegas” de Jennifer
Lépez con acceso a backstage para co-
nocer y pasar un rato con la cantante. Sus
ouffits eran parte de la nueva coleccion de
Kohl's, recibieron los mejores consejos
de styling de parte de J.lo y se sentaron
en primera fila en el evento. las influen-
cers publicaron imégenes y videos de su
extravagante fin de semana en Snapchat,
Twitter e Instagram. Para continuar la pro-
mocién, cada una de ellas publicd tam-
bién su ouffit favorito del dia en multiples
plataformas después del lanzamiento.

Qv N
Resultados: 9.6 millones de personas al- | ssraies

COI’]ZOdOS en |nSTOgrOm, QQ ml”OﬂeS de desiperkins@jlojustwa\kedTntoourfimngandO
. o Q (RS

personas alcanzadas en Snapchat; 215K

interacciones sociales en Disney Digital e

Network. K _ J

T




Publisher: Disney Digital Network

Marca: litfleBits

Objetivo: Crear awareness para los productos litileBits y generar el flujo de
creatividad e ideas de regalos.

Detalles de la ejecucion: Disney Digifal r . \
Network utilizé influencers de Pinterest A

para fijar entre 6 y 8 pines de litfleBits en ot A

sus fableros de Pinterest. Por ejemplo, la e

familia Eh Bee cred un video personaliza- | gfig =

do para su pagina de Facebook. The Litl Robot Messenger - e are working with

littleBits to bring you these fun Gizmos & Gadgets
inventions! #littleBits

Resultados: 10 millones de alcance total;
78K de interacciones sociales: 3.4 millones
de reproducciones tofales en Facebook.

Os0sak 904 Comments 3.4M Views

il Like ® Comment A share

> Eh Bee
November 27 - @

Hello Winter...

NewsFeed  Requests  Messenger Notifications

—
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Publisher: Disney Digital Network

Marca: Sonic

Objetivo: Impulsar el awareness durante el lanzamiento de la nueva Sonic
lemonade y las combinaciones de sabores para el verano.

Detalles de la ejecucién: Se estable-
cieron alianzas con los principales
influencers de Millennial Entertainment
para que esfos fueran los embajado-
res de la marca Sonic Drivedn. Cada
uno cred videos “Sipster” de marca al-
tamente afractivos y extravagantes en
su perfil de Instagram, como contenido
de video. Para generar entusiasmo y
curiosidad méxima antes del lanzo-
miento, los influencers publicaron un
adelanto en Snapchat y contenido de
Instagram, anunciando su  participa-
cién con Sonic. También se hizo publi-
cidad pre-roll de 15 y 30 segundos, a
través de YouTube y todas las platafor-
mas de Sonic.

Resultados: 15 millones de reproduc-
ciones fofales a través de las platafor-
mas; 576K de interacciones sociales:
34% de tasa de reproduccién.

@ ———
|
eeese T-Mobile LTE »¢  12:04 PM o} W

| < Photo ¢

@ zachking

©Qar

® 573,223 likes

zachking Face paint magic. #AmazeYourMouth
#Abracadabra #ad




Publisher: Hearst / Cosmopolitan

Marca: Almay

Objetivo: Aumentar la exposicion de la marca y del editor.

Detalles de la ejecucion: Cosmopolitan trabajo con la influencer Jenn Im
en una campafia para la marca de cosméticos Almay, la cual se dirigio @
los usuarios a través de un tutorial sobre cémo conseguir su firma “Instagram

Glow".

Resultados: N /A

Ejecucion creativa:

"‘-.1
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Publisher: Hearst/Cosmopolitan
Marca: River Island

Objetivo: Transmitir el mensaje de River Island tanto al alcance combinado
de los influencers de 265000 seguidores, como a la audiencia de millo-
nes de Cosmopolitan, a fravés de una variedad de plataformas.

Detalles de la ejecucién: la campaiia incluyd a cuatro influencers —Lottie
Murphy (blogger de esfilo de vida), Hannah Crosskey (modal, Louise O'Rei-
lly {Style me curvey)] y Monikh Dale (Tres Monikh]— que se presentaron
como parte de una promocién para los fans de Cosmopolitan, a partir de
una pieza editorial de marca.

Resultados: N /A

Ejecucion creativa:

COSMOPOLITAN PROMOTION

Monikh Dale,
Fontder. Ties Monikh
AN OF CHOIGE: B0VFREND, 145

THE NEW
DENIM RULES

Cosmopolitan Fashion Director Amy Bannerman teamed up with
River Island to style some of our favourite Cosmopolitan Network girls.
Here she reveals a few of her top denim hacks and tips...

FINITION

Hannah Crosskey,
donsnidler, o) Fiashion L

Louise O'Reilly,
Founcler, Style Me Cirggy:
WRAYEARS JEANOF CHOICE:OH £42
; SUPFLY OF DENM:
TAKE 1T Ton s s !
oo 1 .

LOW-KEY
8

ogerr
and Pilates instructor
JEANOF CHOCE AHELE £45

RIVER ISLAND

T




Publisher: Page Six (New York Post)
Marca: David Webb Jewelry

Objetivo: Incrementar el conocimiento de
la marca e impulsar las ventas de la casa
de joyas de lujo, en especifico la colec-
cién Motif de David Webb, a través de
la influencia de Nafalie lim Suarez con
493k seguidores en Instagram, y a fravés
de un articulo en la pagina seis.

Resultados: Todavia no estd disponible-la
campana sigue en vivo.

Ejecucién creativa: Post Studios produjo
una sesion de fotos con Natalie Lim Sua-
rez para los anuncios de David Webb. la sesién se incluyéd en un articulo
de confenido de marca en el sitio de Page Six y Natalie publicd dos fotos
en su cuenta de Instfagram. El estudio también diseii¢ los anuncios de David
Webb que rodeaban el contenido de la marca.

e natalieoffduty & » Follow

natalieoffduty Meet the
@davidwebbjewels Motif collection, made
with geemetric shapes of diamonds,
complete with a classic black and white
enamel color palette.l love how this
collection is meant to be layered and lived
in. It feels fresh everytime. #ad
#DavidWebbMotif #Davidwebblewels ->
read the article on @pagesix!

Load more comments

_jasmine_babeee @

meganjd87 &

natalieoffduty @meganjda7®
natalieoffduty @ jasmine_babeee @
natalieoffduty @swuph®

natalieoffduty @carsjourdan § § &
natalieoffduty @futurem3 & @ fiyzaa!

&2 Q A

7.001 likes

Add a comment...
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Publisher: Refinery29
Marca: Lane Bryant

Objetivo: Celebrar, amplifi- nstogpam A
car y generar conversacion
alrededor de lane Bryant y
Refinery29.

El proyecto del 67%.

Detalles de la ejecucion:
Refinery29 eligié a cinco
influencers para que se aso-
ciaran durante un afio. los
embajadores crearon conte-
nido social original afianzado en mensajes corporales positivos, aportaron
confenido a Refinery29, participaron en eventos y debates en vivo, y con-
fribuyeron con una cadencia

v de contenido orgdnico de
valor agregado a la aso-

$ e EE  ciacion. Refinery29 también
: i recurrid a Danielle Brooks

para que sirviera como Vo-
: - cera y directora creativa de
.. e la iniciativa, creando una
g mayor sinergia entre la cam-

unbelieval

| °mwww paia de Lane Bryant's This
e - Body (en la que ella apare-
s cio) y la asociacion integro-
woeseeme ©  da con Refinery29.

Resultados: Mdas de 295 millones impresiones sociales y la nominacién
para el premio Digiday Content Marketing Awards por Mejor marca +
Colaboracién de un influencer.

T




Publisher: Refinery29
Marca: Under Armour

Objetivo: Dar a conocer la marca Under Armour y su estilo a los consumi-
dores.

Detalles de la ejecucion: Under Armour se asocié durante siefe meses en
exclusiva con la presentadora y productora Lucie Fink, de Refinery29, para
llegar a los consumidores con un determinado estilo de vida. la marca de
ropa apoyé las actividades fisicas v recreativas de Lucie durante la partici-
pacién, y, a su vez, ella comparti6 momentos de su viaje Unico de fifness
a fravés de lo social, integrando a Under Armour visualmente y temdti-
camente. A lo largo de la asociacion, Lucie dio a conocer la marca y asis-
tio a multiples eventos de Under Armour, que fambién aparecieron en sus
canales digitales.

Resultados: Por la asociacién con Lucie, Under Armour fue capaz de ali-
nearse con los valores de la marca y auforidad que posee Refinery29 en

el rubro de estilo de vida,
5 | fulupam sl glcanzando a su publico
comprometiéndolo de una
manera auténtica.

7161 lkes

Loginto ik

| Instagpan = S [ tonin

ek o
&t E3

O @)
S g cking
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The New York Times (HelloSociety)

Buick

Promover el Buick La-
crosse en Fan Fest en Tampa,
Florida, para el Campeonato de
Futbol Universitario.

Creo-
cién de contenido con el influen- B I
B — =

cer, Josh Peck, en una campaiia
multiplataforma.

El contenido de Ins-
tagram de Josh entregé la tasa
de participacion global més alta
(engagement rate) frente al contenido en Facebook y Twitter: 335% de en-
gagement; 100% de entrega de impresiones.




Publisher: Time Inc.
Marca: Chase Marrioft

Objetivo: Promover la tarjefa de crédito Premier Business de Marrioft
Rewards, por parte de Chase, que estd dirigida ol pequefio empresario.

Detalles de la ejecucién: Serie de tres videos con el influencer de viaje No-
than Fluellen, enfatizando la mentalidad del viajero de negocios, mientras
demuestra los beneficios de la tarjeta de premios.

Ejecucion creativa:

FORTUNE

LRTEN roputan | wineos | ForTune s00 il ‘

CONTENT FROM THE MARRITT REWARDS PREMIER BLSINESS

5 Tips to Tum Your Business Trip Into a
Vacation SETEMBER 27, 2016

EXCLUSIVELY FOR BUSINESS OWNERS

80,00 BONUS

POINTS

CONTENT FROM: THE MARRIOTT REWARDS PREMIER BUSINESS
CREDIT CARD

An Insider’s Guide to Denver serrevee 2, 2016

CONTENT FOM: THE MARRIOTT REWARDS PREMIER BUSINESS
CREDIT CARD

An Insider's Guide to Atlanta serrewsn 2, 2016

EXCLUSIVELY FOR BUSINESS OWNERS.

80000

umumm >

Traveling for work means tons of meetings and rushing to
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Publisher: Time Inc. / The Foundry
Marca: Dunkin Donuts

Objetivo: Afraer a una audiencia més joven y femenina de la manera mas
integrada posible.

Detalles de la ejecucién: Las ceremonias de premios de enfrefenimiento se
utilizaron como un punto de exposicién eficaz para afraer a la audiencia
deseada, a la cual se le ofrecié una mirada entre bastidores, mientras algu-
nos de los miembros de la lista A de Hollywood se preparaban para pasear
por la alfombra roja.

V\‘\ \\\1_.5\1\ A -

BEN"BARN

ON (S BIG EMRSTS IN_H|SIEARE 5R

PRESENTED BY

.
BONUTS

AMERICA RUNS ON DUNKIN'™

/




Publisher: Time Inc.

Marca: Olay (tu asesor de piel)

OFFERS INDIVIDUALWZED
SOLUTIoNS FOR SKIN

o 1 WS

Objetivo: Alentar a las mujeres a des-
cubrir un régimen personalizado de
cuidado de la piel con la herramienta
Olay Skin Advisor Tool y los produc-
tos Olay.

HER
cusTomIZED
RESULTS

Detalles de la ejecucién: Mediante
las creatividades digitales, seis i gpincare on

fluencers de belleza mostraron a los  Your Schedule
consumidores como la herramienta
Olay Skin Advisor les proporciond un s oo

‘glowy, young, and fresh. But betwean running the biag and skng care.
cuidado de la piel optimo, adaptan-  “sEE

ng
whert e e Sk
2 sineare g aicred

dose a las necesidades de cada una., =

Ejemplos creativos:

“{t"\ scoutfashion m

scoutfashion As an @Olay partner, I am ~
head over heels for the new skin advisor
tool. It's 50 easy 1o use, upload a selfie, wait
for the tool to scan your photo and it will
tell you your skin's age and what products
to use on your problem areas! Hubby and I
took a bet on what our skin ages would be
and surprisingly we were both wrong. I love
how it takes the fuss out of picking the
right product for your skin. I would love to
hear your experience with this tool, check it
out at skinadvisor.olay.com #ad
#ScoutBeauty

View all 27 comments
amzee9 | used the skin advisor tool and
found it really helpful and interesting (plus

the added bonus of my skin age being 4
years younger than my actual age @&0)

_olga_sofia ®

o Q

6,547 likes

o n,
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Publisher: The Wall Street Journal, WS)J. Estudios personalizados
Marca: Chase Ritz-Carlton Rewards Credit Card

Objetivo: Evolucionar el 2016 WSJ. Custom Studios Program, a la vez
que incrementa el perfil y la afinidad de la farjeta de crédito RitzCarlton
Rewards.

Detalles de solucién y ejecucion: WSJ. Custom Studios, en colaboracién
con la tarjeta de crédito RitzCarlton Rewards, Inside the Moment, crearon
una experiencia de inmersién compuesta de 360 fotografias que exploran
San Francisco, Nueva Orleans y Miami. A través de una funcionalidad de
los puntos de interés, este programa aprovechaba las influencias locales y
sus secrefos sobre qué hacer en la ciudad.

Resultados: Mas de 494000 visitas al centro personalizado durante la
camparia y cada usuario participd con un promedio de casi cuatro paginas
durante el tiempo que pasé con el programa. Durante la campoaria, los pun-
tos de acceso se visitaron casi 80000 veces, con mdas de 10000 clics en
el sitio de la tarjeta de recompensas Chase RitzCarlton, como resultado de
esfas visitas a los puntos de acceso. Inside the Moment fue nombrado entre
las “10 mejores sociedades de contenido de marca de 2017 por Ad Age.

Ejemplos creativos:

THE WAL STREET JOURNAL:

s Gonomy sosss Tech Mackets Opinon Ats Ul Renttte
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Marketing de influencia para mejorar los
eventos en vivo de los publishers / medios

Publisher: Storyful
Evento: Heineken - Rugby Clubs

Objetivo: Heineken queria unir a los fandticos del rugby irlandés v celebrar
su pasién por este deporfe y sus respectivos equipos. Se lanzé una cam-
paia de base que comenzd con micro influencers locales y se extendié
globalmente a fravés de un nuevo sitio web. Las historias de influencia se
presentaron en un vibrante micrositio que mostraba las mejores historias de
fandticos de rugby de todo el pais y alentaba a ofros seguidores a compar-
fir sus propias hisforias con Heineken.

Resultados: Storyful encontrd més THE FIRST XV
de 25 personas influyentes que
lanzaron por separado a 10 clu-
bes en Irlanda. Sus clubes se con-
virtieron en una pieza central del
cenfro en linea y ayudaron a aso-
ciar a Heineken con entusiastas
del rugby.

Ejemplos creativos:
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Publisher: Tronc / LA Times
Evento: Food Bowl

Objetivo: Incrementar la euforia y la emocién que rodean el evento Food
Bowl del Times: un evento Unico de un mes de duracion que invita a los me-
jores chefs y amantes de la gastronomia de todo el mundo a congregarse
en los Angeles para celebrar la comida.

Resultados: Los influencers crearon un buzz de manera efectiva, por ejem-
plo, el creador de Glocally, Brad Agens, recibié 10800 reproducciones en
su video de Food Bowl.

Detalles de la ejecucion y ejemplos creativos: LA Times encargd a su socio
exclusivo de medios, Glocally, que identificara personas influyentes para
lograr su objetivo.

itsnikkimartin + Follow
Hauser 8 Wirth Los Angeles

itsnikkimartin FO O D BO W L « About
Izst night...this is me coming up for air
after indulging in some of LA's BEST dishes
curated by @the thejgold for

. @latimesfood new kind of Food Festival
that kicks off May 1 {& What to expect :
Great Food. Rad Chefs. Amazing Venues.
Dinner Prties, And did | mention cocktails
& wine?? | personally want to go to every
single event- 5o grab your tickets at

{  LaFoodBowl.com and come find me!

nonaa altemimi @

fortheloveofyoung @ @ &

= van20i6levy Clothe worthy of great food
soosorlie Pretty

kimscravings Great:! @

o Q R
783 likes

saygrilledchee.se + Follow
Manues OTLA

saygrilledchee.se LA Times Food Bowl
#kickoff #glocally_brand_ambassador
#atimesevents #lafoodbowl

glocally_inc Good seeing yout

saygrilledchee.se @glocally_la always nice
chatting! had the best time 3
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45 likes
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Miembros de la IAB social media/nativo/Comité de contenido formaron
un grupo de frabajo para marcar las bases de esta tactica creciente de
marketing, con el objefivo de ayudar a los editores que estan explordndo-
la vy también proporcionar conocimientos a los mercadélogos que estan
trabajando directamente con los editores que ofrecen como parte de su
oferta comercial Content marketing / Native Advertising. IAB reconoce la
direccion vy liderazgo del proyecto a:

Finola Austin Kristen Berke Ann Marinovich Martin Jones
Sr. Brand Strategist (ross Platform Parterships ~ SVP Content Partnership St. Marketing Manager,
REFINERY29 LA TIMES & Strategy Social Media & Content
FORBES Markefing
COX COMMUNICATIONS
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Los miembros del grupo de trabajo que contribuyeron
para la elaboracion de este documento:

Ashley Hamilton
Laureen Chamblis Sluben
Martin Jones
Andrew Gussman
Brent Bradley

Ann Marinovich
Adam Wallitt
Kayleigh Harrington
Chris Disuade
Ryan Disuade
Zach Riddle
Lleahna Purcell

El dia Las Torres
Kevin Jalayer
Brendon Mulvihill
Kristen Berke
Torneo de Shannon
Sue Rhee

Brian Costa

[dil Cakim

Jack Zoephel

El fuego Smythe
Nicole Palina-la Paz
Finola Austin
Natasha ir Sobre
Tom Sipple

Kathy Aaronson
Michael Hess
Jamie Cohen

Ben Kaplan

Joel LaMontagne
Matthew Kaplan
Llisa Moth

Sean Clark

Lori Lewis
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Cox Automotive

Cox Automotive

Cox Communications
Dianomi

Discovery Communications
Forbes Media

Forbes Media
Foursquare

Influyente

Influyente

Influyente

Influyente

IPONWVEB Inc

Jukin Media

Jukin Media

Los tiempos,/tronco
New York Post
Monstruo

NEXSTAR Media
Nielsen

Pandora

Medios de Powerlink
Rakuten marketing
Refinery29
Refinery29
RewardStyle

Atleta de Ventas Media
Network

Storyful

Tiempo Inc.

Time Inc.

Trivver Inc.

Univisién

Vértebras

VEVO Westwood On




IAB México

Lider de proyecto

Daniela Meymar

Presidente de la mesa de Social Media
de IAB México

Directora de Nuevos Negocios y
Estrategia Digital
Beker Socio%ond

daniela. meymar@socialand.com

Validacién de contenido

Daniela Meymar
Beker/Socialand
daniela.meymar@socialand.com

Luis Badillo

Presidente del Comité Lineamientos y
Mejores Practicas de IAB México
Masclicks. Founder and Partner
luis.badillo@masclicks.com

Coordinacion IAB México

Adriana Torres
Coordinador de Relacién con Socios
adriana.torres@iabmexico.com

Carlos Medina
Coordinador de Relacién con Socios
carlos.medina@iabmexico.com

Juan Carlos Rivera
Coordinador de Relacién con Socios
ic.rivera@iabmexico.com

Colaboradores

Lider de la Mesa de Social Media de

IAB México
Presidente: Daniela Meymar
Beker/Socialand

daniela. meymar@socialand.com

Traduccién

Elidee Herndndez
MMK

elidee.hemandez@mmkgroup.com.mx

Correccion

Diana Gutiérrez
fatui@hotmail.com

Diseio editorial

lleana Rojas
IAB México

lle_32@hotmail.com

Ediciones Larousse, S.A. de C.V., con
la colaboracién de Pedro Molinero /
Quinfa del Agua Ediciones
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MEDIA MARKETING KNOWLEDGE
G R () u P

LAROUSSE

Conocer te cambia la vida.



LA PLATAFORMA QUE
RECONOCE LOS CASOS DE
EXITO MAS DESTACADOS DE
LA PUBLICIDAD DIGITAL,

convocando a las agencias,
medios y anunciantes mds
importantes de la industria.

Mds informacién: eventos@iabmexico.com

Conoce a los ganadores de la dltima edicién en:
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