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INTRODUCCION

IAB México desarrollé este entregable sobre “Marketing de Influencia”, el cual tiene por objetivo entender
la evolucion del Influencer y/o Creador de contenido e integracidon en el ecosistema de la publicidad y
marketing digital. Este reporte, se desarrolla en tres capitulos, los cuales ayudaran a comprender desde
diferentes perspectivas el rol que estd teniendo este formato en las estrategias digitales.

El primer capitulo es el resultado de un esfuerzo colaborativo que conjunta reflexiones, metodologias,
aspectos legales y casos practicos, otorgando confianza y continuidad a la industria sobre este tema en
particular, el cual se realizé a través de un grupo de expertos en la industria. Estos puntos se abordaran
desde una perspectiva cualitativa de tendencias, buenas practicas, retos y oportunidades en la evolucidn
de la estrategia de marketing de influencia.

En el segundo capitulo, se presentaran resultados cuantitativos de los seguidores de los siguientes

perfiles:

Celebridades

Cuentas de Fitness

Fashionistas

Cuentas de
Videojuegos

Personas famosas en
medios tradicionales; cine,
television, radio, revistas,
etc.

Cuentas de Health
& Beauty

Personas cuyo contenido
esta relacionado a
actividades fisicas y
deporte

Viajeros

Personas cuyo contenido
esta relacionado al ambito
de moda, ropa, accesorios,

etc.

Foodies/Amantes de
la comida

Personas cuyo contenido
estd relacionado a
videojuegos

Cuentas de Educacién

Personas cuyo contenido
esta relacionado a temas
de belleza

Cuentas de Tecnologia
y computo

Personas cuyo contenido
esta relacionado a
documentar viajes por el
mundo

Cuentas de Salud

Personas cuyo contenido
estd relacionado a la
comida, restaurantes,

recetas

Cuentas de Finanzas

Personas que brindan
contenido de ensefanza/
aprendizaje.

Perfiles de estilo de
Vida

Personas cuyo contenido
estd relacionado a
tecnologia, computadoras,

Personas especialistas que
divulgan temas de salud

Personas cuyo contenido

estd relacionado a educacion

financiera, inversion,

Contenido del dia a dia de
personas, mascotas, etc.

tablets, consolas, celulares emprendimiento, etc.

Cuentas de
entretenimiento

Cuentas de parodias
y memes

Conciertos, teatro,
exposiciones, museos,
musica

Contenido de humor,
comedia, etc.

Se exploraran temas como el papel que tienen los creadores de contenido en la vida del internauta
mexicano, teniendo como objetivo describir las distintas interacciones que tiene el usuario con el
contenido generado por los distintos perfiles de influencers, asi como la relacién que tienen con la
publicidad presentada por influencers, entre otros temas.

Es importante mencionar que el enfoque que tiene este capitulo con las cuentas mencionadas
anteriormente es desde el lado del seguidor, no del influencer o creador de contenido.

Por dltimo, el tercer capitulo incluye el estudio presentado por Nielsen bajo la metodologia de influence
scope, donde se presenta una breve radiografia de los influencers y las categorias en el pais.
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“En los ultimos anos, los creadores de

contenido han ganado un papel importante

y destacado a partir de la relevancia que

tienen sus audiencias en la comunicacion

comercial. De tal manera, que el Marketing

de Influencia, ha detonado un gran abanico
de posibilidades creativas.

Queremos hacer una invitacion a todos los
participantes del ecosistema: anunciantes,
agencias, creadores de contenido, medios
y plataformas, asociaciones y gobierno,
para que trabajemos juntos en el deseo de
aportar a la generacion de contenidos y
experiencias valiosas, de una manera clara,
veraz y responsable.”

GABRIEL RICHAUD

Director General, IAB México







rte . CONTEXTO

Definicion e identificacion

El marketing de influencia es una tactica
basada en contenidos que potencializan
la confianza y la reputaciéon de productos
y servicios con figuras en las que confian
audiencias especificas. Debe ser medido
como marketing de rendimiento, ya que vive
en una esfera digital y trabaja con métricas
de redes sociales.

Resulta muy eficiente para crear brand
awareness (conocimiento de la marca),
reputacion y consideracion. Sin embargo,
también se puede utilizar como una
tactica de conversidon, cuando se habla de
campanas que tienen un ecosistema digital
por completo.

Creador de contenido

Regularmente son nativos
digitales y su estrategia
se enfoca en generar
contenido de valor bajo
un mismo criterio de
tematicas a través del de
cual comienza a atraer

Influencer

Cuando un creador de
comienza a
volumen de
audienciatal que leimplica
capacidades
community
building/management

contenido
tener un

desarrollar

En sesiones de trabajo de |AB Meéxico,
fue definido el término influencer como
una persona real o ficticia, que genera
contenido de valor para su audiencia en
plataformas digitales. Se considera que tiene
el potencial de crear engagement, impulsar
la conversacién y/o influir en la decision de
compra de productos/servicios de un publico
objetivo.

Sin embargo, existen variaciones de estos
individuos, desde las celebridades hasta
perfiles menos conocidos en un ambito
general que destacan en su propio nicho

mas especializado.

Celebridad

En este caso puede ser
nativo digital o provenir de
otros medios no digitales
(television, radio, deporte,
musica, etc.). La celebridad
se define por el tamafo
de la audiencia y porque el

iab

un nicho de audiencia,
generalmente de manera
organica. Se caracteriza
por ser un usuario que
entiende muy bien las
“reglas” de la plataformay
tiene alta capacidad para
generar contenido en la
misma.

XICO

(mantenimiento,
interaccion y desarrollo), se
convierte en un influencer,
generalmente en algun
nicho particular.

contenido que comparte
suele ser mas generalizado
y de estilo de vida.




Clasificacion de influencers

De acuerdo con Grin', la empresa de software
de marketing de influencia mas grande, los
influencers son ubicados en categorias que
se encuentran relacionadas con la cantidad
de seguidores que pueden alcanzar con su
contenido:

Nanoinfluencers

(1k - 10k seguidores)

Aunque tienen soélo unos pocos miles de
seguidores, son capaces de ofrecer acceso a
audiencias de calidad. Los nanoinfluencers
tienen una relacion mas cercana con sus
seguidores 'y normalmente producen
tasas de participacion mas altas. Han
llamado la atencién por su contenido que
refleja experiencias auténticas y reales, lo
cual normalmente se puede traducir en
seguidores que confian en todo lo que estos
publican.

Microinfluencers

(10K - 50K seguidores)

Cuentan con una conexion fuerte con
audiencias especificas, de nicho, gracias a
su autenticidad y credibilidad. Comienzan a
ser mas atractivos para las marcas debido a
las comunidades en las que son influyentes
por la creatividad de su contenido y los bajos
costos de activacion.

Mid Influencers

(10K - 50K seguidores)

Expertos en su tema y apasionados
al respecto, han ganado credibilidad
lo que conduce a seguidores leales vy
comprometidos.

iab
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Clasificacion de influencers

Macroinfluencers

(500K - 1M seguidores)

Mas alcance y una gran tasa de seguidores
interactuando con su contenido. Son
distinguidos por su habilidad de enganchar
hacia un mensaje con un impacto a gran
escala.

Celebridades

(Mas de 1 millén de seguidores)

Su nivel de alcance es excepcional. Dan un
sentido inspirador a los productos mediante
su uso. Forman parte de nuestra cultura
popular, impulsan tendencias y hashtags,
crean demanda por los productos. Costaran
mas dinero para trabajar, sin embargo,
tendran mas alcance que los otros tipos de
influencers, por lo general tienen acceso a
millones de seguidores en todo el mundo.
También suelen utilizar mas de un tipo de
redes sociales, ampliando su alcance incluso
mas.

La clase de Influencer Marketing de IAB, refiere
gue en Instagram la clasificacién inicia con los
microinfluencers, hasta llegar a los Mega (1M a
5M), con un nivel de alcance excepcional puesto
gue ya son reconocidos fisicamente, impulsan
tendencias y hashtags, ademas de crear
demanda por los productos.

Otra distinciéon, en el caso de YouTube, son los
niveles de acuerdo con los views conseguidos y
gue inician en nano creador, micro creador, mid
creador, macro creador y el nivel Elite.




Evolucion del Marketing de

Influencia

De $1,700 millones de ddlares
gue valia el mercado en 2016, el
marketing de influencia crecio
hasta tener un tamano estimado
de $16,400 millones en 2022. VY se
esperaqueaumente 29% adicional
a un estimado de $21,100 millones
en 2023 en todo el mundo, segun
destaca un reporte de Influencer
Marketing Hub? (Grafico ).

El 67% de los encuestados de
dicha investigacion mundial
que presupuestan marketing de
influencers tienen la intencidon
de aumentar su monto durante
2023. Ademas, existe una
fuerte preferencia por trabajar
con nanoinfluencers (39%) vy
microinfluencers (30%), por
delante de  macroinfluencers
costosos (19%) y celebridades (12%).

TikTok (utilizado por 56% de las
marcas que usan marketing de
influencia) es ahora el canal de
marketing de influencers mas
popular, superando a Instagram
(51%) por primera vez;, muy por
delante de Facebook (42%) vy
YouTube (38%).

Grdfico 1
Fuente: The State of Influencer Marketing 2023: Benchmark Report. Influencer
Marketing Hub, 2023.




Contexto en México

Informaciéon de Milenio®*destaca que, con
443 mil 30 desarrolladores de contenido,
equivalentes a 3.7 por ciento del total de
Ameérica Latina,

México es el

3% mercado

para el marketing de influencia.

Este puesto se encuentra sélo detras de
Argentina y Chile, que han adoptado
mas rapido la manera de promover
productos y servicios de forma digital.
Otra estimacién es que dicho mercado
tiene un valor superior a los 15 millones
de ddlares en el pais.

Comscore calcula que las publicaciones
de influencers representaron alrededor
de 6.8% delasrealizadasen redessociales
en la region. Instagram y Facebook, hoy
Meta, son las redes mas utilizadas por los
creadores de contenido; a éstas le siguen
YouTube y Twitter, destaca el portal de
informacion.

iab
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Ecosistema del marketing de
influencia

Los influencers no son los Unicos actores que participan dentro de las campanas de marketing
porque el ecosistema integra a mas jugadores, de acuerdo con IAB Espana“

Anunciantes:

contratan los servicios del influencer para tratar de lograr satisfacer una necesidad. Puede
operar de diversas formas: contactando una agencia de medios y que ésta actlUe de
intermediaria entre él y el influencer, o con el representante de este Ultimo. En ambos casos
presentara un brief sobre aquello que quiere conseguir. En ocasiones tendrd una idea clara
sobre con qué influencer desea trabajary en otras se dejara asesorar por las distintas agencias.

Agencias de representacion:

tienen en exclusiva a un ndmero determinado de influencers, ddndoles soporte en la gestion
comercial de sus perfiles, asi como asesorandolos en la creacidén de sus contenidos. Suelen
contar con perfiles de caracteristicas similares y habitualmente tienen exclusividad en la
explotaciéon comercial de los contenidos de sus representados, por tanto, cualquier accion
publicitaria debera ser negociada con ellos. Las agencias suelen especializarse por tipo de
plataforma, diferentes verticales del mercado y dimensidn de los representados.

Agencias de medios:

desarrollan e implementan planes de influencer marketing como un medio mas dentro de
SuUS servicios para un anunciante. A partir de un brief, desarrollan una planeacioén, la ejecutan
Yy generan un reporting y un cierre segun los KPIs definidos. Normalmente, operan bajo
una unidad interna que recurre a agencias especialistas para seleccionar y contratar a los
influencers, de forma gque no negocian directamente con ellos o sus representantes y su valor
esta mas bien en la estrategia y en la integracion de la disciplina dentro de otros medios, en
el plan de marketing del anunciante.

Agencias de representacion:

son las dedicadas al marketing de contenidos y que ofrecen soluciones integrales de
comunicacioén a los anunciantes en este ambito. La hoja de servicios end-to-end de este tipo
de agencias les permite involucrarse desde el inicio del proyecto en la fase de creatividad,
producciéon y finalmente amplificacién del contenido de forma tanto organica, como a
través del disefo de campanas de paid media, pudiendo involucrarse desde campanas de
amplificacién con influencers hasta proyectos a medio y largo plazo de branded content.

Plataformas:

ventanasosoportesvirtualessobrelosquelos usuariosalojany consumen contenido. Ademas,
son un lugar de encuentro entre influencers, marcas y usuarios, donde la interactividad es un
elemento fundamental. Las principales hasta hoy son Instagram, YouTube, Facebook, Twitch,
TikTok y Twitter.




Esquemas de comercializacion

La remuneracion al influencer, por parte de los clientes, y en cualquiera de los casos, debe estar
regulada por el cédigo de conducta, debiendo ser indicada la forma correspondiente por parte
del creador.




Esquemas de comercializacion

Asimismo, IAB Espana destaca que a la hora de cuantificar la remuneracion del influencer, deberan tener
en cuenta diversos factores que influirdn en el mismo.

Ol

Formato de las
publicaciones

Copy y menciones

Si se requiere asistencia a
eventos, shootings, etc.

Duracidn de la campana
(tiempo asociado a una
marca)

Exclusividad de marca

Tipo de industria

Paid media




Parte 2. MEDICION

Por las inversiones detras de los esfuerzos,
las formas en que se pueden utilizar a los
influencers, y los resultados que se esperan
de los planes del Marketing de Influencia, es
fundamental la medicion.

Cuando una marca decide implementar
una estrategia de Marketing de Influencia,
debe tener en claro sus objetivos, el criterio
de seleccion del influencer, las métricas
gue desea mover, el método de medicidn,
el proceso de analisis y el reporte de los
resultados. La tarea suena sencilla, pero
puede llegar a ser muy compleja, pues no

Proceso DIESI

El camino para medir
adecuadamente el
esfuerzo de Influencer
Marketing

necesariamente considera una metodologia
dnica, ni una sola métrica.

Para facilitar la medicion de los esfuerzos de
Marketing de Influencia -desde la seleccion
del influencer, hasta el analisis y reporte de los
aprendizajes-, el Consejo de Investigacion de
Medios (CIM)> recomienda seguir el proceso
DIESI (Grafico 2) que a continuaciéon se describe.

Definicion de objetivos

Identificacion del punto 6ptimo

Establecimiento de métricas

Seleccidon del Método de Medicidon

| Identificar Insights y aprendizajes para
futuros esfuerzos

Grafico 2.
Fuente: Medicion y Métricas en el mundo del Influencer Marketing. (CIM) 2023.




Antes de analizar o seleccionar a los influencers
para una campafa e incluso, antes de definir
las caracteristicas, duracion y elementos para
ejecutar la campana misma, se debe tener en
mente el resultado esperado de los esfuerzos y
con base en ello, definir los diferentes objetivos
gue se desean alcanzar.

Definicidn de objetivos

Recordemos que la utilidad de los objetivos
depende de que tan medibles realmente sean,
por lo que a continuacién se refieren buenas
practicas:

Definir claramente los objetivos antes
de seleccionar al Influencer y antes
de disenar el esfuerzo de Influencer
Marketing.

@Redactar los objetivos en formato

SMART (especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y con tiempo
definido).

Incorporar las meétricas clave o KPl's
dentro de la redaccion de los objetivos.

@ Utilizar a los objetivos como referencia o

“brdjula” alolargo de las fases de diseno,
ejecucion, monitoreo y evaluacion del
esfuerzo de Influencer Marketing, para
dar oportunidad de ajustar lo que haga
falta en el proceso.




Identificar el punto 6ptimo de
interseccion entre el mensaje de

marca, el grupo objetivo y el influencer

Para lograrlo, se requiere de la convergencia
entre conocer al publico objetivo, seleccionar
el influencer y evaluar las necesidades de la
marca.

Entender al grupo objetivo.

Si se desea crear contenido adhoc, es
necesario conocer la audiencia a la que
se dirigiran los esfuerzos y asi construir
una estrategia de marketing con insights
acertados. Es recomendable conocer
los segmentos de mayor potencial, las
expectativas del consumidor, su lenguaje,
las necesidades no cubiertas referentes
al producto o servicio a apoyar, el tipo de
informacion que buscan al respecto y los
canales de consulta de preferencia.

XICO

iab

Una de las herramientas que se pueden
utilizar es la de Social Listening. Tras escuchar
la opinion de los consumidores en las redes
sociales, es factible determinar diferentes
tipos de perfiles y adaptar el contenido de
acuerdo con las siguientes caracteristicas:

@ Intereses  (incluyendo  marcas e
influencers que siguen dentro del
segmento de importancia)

@ Ciudad donde radican, etc.




Identificar el punto 6ptimo de
interseccion entre el mensaje de
marca, el grupo objetivo y el influencer

Una herramienta de social listening permite:

1. "Escuchar” las conversaciones (en la web) de los consumidores que hablan
sobre el tema de interés.

2. Captar preocupacionesy expectativasademasde lasemantica
que utilizan.

3. Comprender el contexto de utilizaciéon de la marca y la
relacién con otros productos.

4, Segmentar las conversaciones por perfil
sociodemografico (sexo, edad) o intereses, regiones,
ciudades, calles.

5. Conocer los canales a través de los cuales se expresan
los diferentes tipos de consumidores, para asi adaptar la
estrategia de difusion de los mensajes.

6. Comprender mejor la experiencia del cliente en la web y las redes

sociales: ;dénde busca la informacion sobre el producto?, ;a quién acude
para pedir opinion?, ;dénde deja sus feedbacks durante y tras la compra?

Asi, la marca puede adaptar diferentes contenidos para cada perfil, teniendo en cuenta sus
intereses y habitos de consumo captados en las redes sociales.

Para lo anterior es importante:

Conocer el tamano total del grupo objetivo para definir el alcance potencial total.

Definir el porcentaje de ese total al que se quiere llegar con el esfuerzo especifico de
Influencer Marketing para evaluar la “suficiencia” del plan.

Correr esfuerzos de listening para entender las inquietudes, preferencias, objeciones,
tono y manera en el que se expresa el grupo objetivo con respecto al segmento del
producto o servicio a apoyar.

Utilizar la herramienta de listening u otras adhoc para entender la interaccion del
grupo objetivo con el/los influencers candidatos a colaborar.

© © 006
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Identificar el punto éptimo de
interseccion entre el mensaje de marca,

el grupo objetivo y el influencer

Seleccionar adecuadamente al influencer.

Tras conocer al grupo objetivo, se puede iniciar
con la elecciéon del influencer.

Es importante conocer el tamafo real de su
audiencia, pero es mas determinante definir
cuantos seguidores pertenecen al grupo objetivo
de interés para la marca. Son repetidos los casos
en los que se encuentra una interaccion muy
positiva entre influencer y grupo objetivo de la
marca, pero los esfuerzos resultantes no logran
mover las métricas de comunicacion o negocio
de las marcas por no contar con la “masa critica”
suficiente.

Si eso llegara a ocurrir, se debera definir si un
solo influencer es suficiente, o si se requiere
amplificar el esfuerzo fuera de la red de éste,
o con influencers adicionales. El objetivo sera
asegurar la audiencia.

Un punto relevante es el numero de seguidores
activos. Es muy comun que los influencers
realicen campanas muy efectivas para sumar
seguidores a sus redes, pero no todos estan
realmente conectados con él y en muchas
ocasiones las interacciones entre su grupo de
fans o con el influencer mismo son minimas o
incluso nulas, restando impacto de los esfuerzos
de Influencer Marketing sobre las marcas.

Se recomienda establecer el nivel minimo de
interaccion de los seguidores del influencer para
gue sean considerados como “activos”.

Asi, para poder realizar un buen analisis de los
factores arriba mencionados, es importante
contar con acceso directo a la analitica del
influencer y buscar, en paralelo, analisis externos
adhoc derivados de estudios cualitativos y/o
cuantitativos.

En cuanto a la interaccion de los influencers
con la marca, nuevamente, la herramienta de
social listening permite detectar a usuarios
gue mencionan a la marca (periodistas, prensa,

celebrities, fans o usuarios regulares de la marca).
De esta forma se puede identificar a aquellos que
son recurrentes y expertos en el sector y evaluar
la respuesta de la audiencia.

Adema3s, las conversaciones analizadas
permitirdn entender qué tanta interaccion (nivel
de “engagement”) puede generar un influencer
y que tan buena es esta interaccién (sentiment
de la conversacion, clasificada en comentarios
positivos, neutros y negativos).

Se recomienda que las conversaciones a analizar
giren en torno al temay la categoria del producto
o servicio de interés. Se debe recordar que un
mismo influencer puede ser muy efectivo en
conectar una marca con su grupo objetivo, pero
indtil o incluso perjudicial conectando a una
marca diferente con el mismo grupo objetivo.




Aqui algunas sugerencias para seleccionar un influencer:

Tener acceso a los analiticos de los influencers candidatos
a formar parte del proceso de Influencer Marketing de una
marca.

Complementar el estudio del perfil del influencer con estudios
adhoc, cuantitativos o cualitativos. Siempre considera que el
analisis vaya alrededor de la categoria del producto o servicio
a apoyar.

Determinar el numero de seguidores del influencer que son
parte del grupo objetivo de la marca.

Establecer un criterio para definir a seguidores “activos” de un
infuencer, pues ello puede afectar positiva o negativamente
los resultados del esfuerzo en Marketing de Influencia.

Evaluar el volumen, sentimiento y tono de la conversacion
gue se da en la comunidad del influencer, alrededor de la
categoria del producto o servicio a apoyar.

Definir si el contenido que genera el influencer y
SuU posicionamiento coinciden con los objetivos de
posicionamiento que persigue la marca.




Identificar el punto 6ptimo de
interseccion entre el mensaje de
marca, el grupo objetivo y el influencer

Evaluar a profundidad las necesidades de la marca.

Tomar como referencia los resultados de un tracking de salud de marca puede funcionar como
brujula para entender la posicidon y necesidades en los que se encuentra la marca antesy después
de la ejecucion. Con lecturas previas y posteriores, para asegurar siempre que el beneficio sea
para la marca y no sélo para el influencer, buscando que ambos crezcan gracias a las sinergias
que se desarrollen.

Una forma practica de hacer este comparativo es seleccionar un conjunto de atributos que
describan el posicionamiento que la marca persigue y realizar un estudio que determine el perfil
de la marca generado con esos atributos y lo compare con el perfil del influencer con los mismos
atributos. El analisis podra resaltar:

Las oportunidades de
la marca donde puede
construir al influencery
viceversa.

Los puntos de Los puntos de

convergencia. divergencia.

Considerando todo lo anterior, para encontrar el punto éptimo entre marca-audiencia-influencer,
se presenta un resumen con las siguientes acciones:

Definir claramente los objetivos de Utilizar unanalisisde correspondencia
marca. para la cercania entre el
posicionamiento de la marca, el del
influencery las necesidades del grupo
Entender las necesidades del grupo objetivo relacionados con la categoria
0 objetivo y confirmar que la marca del producto o servicio a apoyar.

puede representar una solucion a
dichas necesidades.

0 Si los estudios a utilizar son estudios
. . sindicados, se recomiendan aquellos
Comparar el posicionamiento de la ' . a9

gue hayan pasado satisfactoriamente
una revision técnica o aun mejor, un
proceso de certificacion.

marca con el del influencer.

XICO

iab: @



" Establecimiento de métricas

El uso de datos como sustento para la toma
de decisiones es necesario en el mundo de
la Publicidad y el Marketing. Resultan claves
aspectos como la intuicidn, la innovacion
y creatividad al establecer un plan de
Influencer Marketing, pero es comun que no
sean relacionados con procesos de medicion.
Respecto a los influencers, siempre es bueno
“medir” el potencial y el resultado una vez
implementado.

Aqui cada una de las fases del proceso en la
que es importante medir:

La seleccion del Infuencer.

La planeacion del esfuerzo.

El monitoreo de la ejecucion.

El analisis y reporte de los resultados
del esfuerzo




Y en todas estas fases hay un sinndmero de alternativas en cuanto a métricas disponibles, por lo
que se enlistan algunas recomendables:

Métricas para la seleccion del influencer

° Personalidad.

Sera de gran ayuda utilizar los arquetipos
de Jung, que proporcionan patrones
emocionales de conducta. Este ejercicio
puede complementarse al cruzar el arquetipo
del influencer con la personalidad de la marca
e identificar la afinidad entre ambos.

Para entender esta ‘“coincidencia” puede
aplicarse nuevamente un modelo de
correspondencia y con ello determinar qué
tan cercano o lejano esta el posicionamiento
de un influencer con respecto al de la
marca. Los datos a incluir pueden obtenerse
mediante un estudio adhoc o bien, buscar en
el mercado estudios sindicados que puedan
proporcionar informacién al respecto.

Numero de seguidores activos
del target de la marca.

Volumen y sentimiento de la
conversacion general en su
comunidad

Volumen y sentimiento de la
conversacion alrededor del
tema de interés de la marca,
dentro de la comunidad de
seguidores del influencer.

Numero total de seguidores activos
en la comunidad del Influencer

Son aquellos que demuestran interés en los
mensajes del influencer, ya sea mediante
la interacciéon con él y su comunidad de
seguidores en un periodo determinado.

Métricas para evaluar el desempeno

Antes de entrar directo a las recomendaciones para una adecuada seleccion de las métricas
clave o KPIs para un esfuerzo de Influencer Marketing, es necesario recordar que las métricas
de medios pueden clasificarse en dos grandes rubros:

Estas pueden dividirse a su vez en:
Son utilizadas para definir la

ejecucion del esfuerzo y medir Sirven para que las marcas evallen si se esta logrando el objetivo
qué tanto el mismo esta siendo esperado con el esfuerzo de Influencer Marketing. Son métricas
implementado conforme al declarativas, es decir, aguellas que capturan el cambio de percep-
disefio original cidn de los individuos impactados sobre una marca especifica.

Declaradas o soft.

Hibridas.

Estas métricas no se obtienen por la implementacién de una
encuesta, sino por medir el cambio en el comportamiento que
muestran los individuos impactados por un esfuerzo de Influencer
Marketing dentro de una plataforma digital.




Métricas hard, hibridas y soft a lo largo del funnel de conversion

A continuacion, se enlistan las métricas mas relevantes que podrian considerarse para el disefio
y evaluacion de desempeno de un esfuerzo de Marketing de Influencia (Grafico 3):

Métricas de Respuesta del Usuario

Métricas de Ejecucién o

Oleilve e G i Hard (Hibridas o Soft)
Reach Brand Awareness
Frecuency Ad Awareness
Periodo de Actividad Views
Conocimiento de Marca Likes
Shares*
Comments*
ROI
Reach Likes
Frecuency Shares*
Comments*

Periodo de Actividad

Incremento en busquedas (higher search
perfomance)

Incremente en Trafico Web

Followers

Consideracioén
Favorability

Preference

Incremento en readership de blog

Mayor tiempo en sitio/blog

Asociacion de mensajes

ROI
Reach Intencién de compra faborable/positiva
Frecuency Clicks a CTA

Periodo de Actividad Clicks a Portal e-commerce

Conversién/Compra Compra declarada

Preferencia de Marca

Brand Love

ROI

Grdfico 3

Fuente: Medicion y Métricas en el mundo del Influencer Marketing. (CIM) 2023

El CIM recomienda siempre considerar los tres tipos de métricas (ejecucionales, hibridas y
declarativas) en el establecimiento de los objetivos de los esfuerzos del Influencer Marketing,

para facilitar su futuro analisis y evaluacion.




e Seleccion del método de medicion

Uno de los retos mas grandes es que hay muchas
formas de medir, para ello se requieren los
siguientes pasos:

Asignar un presupuesto para la medicion
del esfuerzo.

@ Definir si el método de generacion de los
datos sera cualitativo, cuantitativo o mixto.

@ Definir claramente el grupo objetivo entre
quienes se llevara a cabo la medicion.

@ Confirmar que las variables elegidas para
caracterizar a un grupo objetivo sean
“accionables”. Es practicamente imposible
identificar un grupo objetivo con el criterio
“familias que se aman” como factor
discriminante.

Obtener informacion directamente del
influencer (su fan page, por ejemplo) para
complementar la metodologia de medicion,
pero se sugiere no utilizar esta informacion
como Unica fuente para la evaluacion del
esfuerzo.

XICO
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Seleccion del método de medicion

Garantizar la representatividad de Ila
muestra que se utilice para la generacién de
la informacion.

@ Considerar comparar la informacién entre
grupos expuestos y no expuestos al esfuerzo.
Para poder ejecutar este punto, habra
gue definirse la necesidad de “reservar
audiencias” antes de iniciar los esfuerzos de
Influencer Marketing. Esto permitira medir
el impacto aislado del influencer y asi poder
atribuirle un valor dentro del esfuerzo total
de Marketing.

Incluir lecturas antes, durante y al finalizar el
esfuerzo.

@Establecer periodos de evaluacion y de
reporte de la informacion que permitan
identificar oportunidades 'y accionar
cambios para corregir el camino. Contar
con so6lo dos puntos de medicion (antes de
iniciar el esfuerzo y al concluirlo) no permite
cambios oportunos que protejan la inversion
detras del esfuerzo.

@ Considerar los factores externos que
pudieran afectar la implementacion del
método seleccionado. Por ejemplo, métodos
cuantitativos “cara a cara” no pudieron ser
utilizados durante el periodo mas critico de
la pandemia por coronavirus.




Se trata de interpretar y dar significado a la
informacion que se ha generado antes, durante
y al final del esfuerzo. A continuacion, se ofrece
una guia de la secuencia que podria seguirse para
facilitar el proceso de analisis de la informacion.

En esta parte, el CIM recomienda:

a) Transformar los objetivos a formato
“pregunta” y dirigir los esfuerzos de analisis
de los datos para poder responder estas
preguntas. Asi, si por ejemplo, un objetivo
indica: “Incrementar 10% la asociacion de
la marca XX con la frase “es un producto de
origen natural” en un periodo de 3 meses
entre mujeres de 30 a 45 anos de edad”, la
pregunta a responder en el analisis seria:
“;se incrementd 10% la asociacion de la
marca XX con la frase “es un producto de
origen natural” después de 3 meses, en el
target definido?

Comenzar el analisis de lo general a lo
particular.




Siempre comparar los resultados obtenidos
entre los grupos expuestos vs. los no
expuestos, buscando entender el impacto
del uso del influencer en los resultados.

Analizar los KPIs definidos para los diferentes
niveles del funnel. En muchas ocasiones, los
esfuerzos dirigidos a impactar un nivel del
funnel de conversidén pueden tener efecto
en otros niveles.

Graficar la evolucion de las métricas con
respecto al tiempo. Este es un ejercicio muy
util pues permite identificar si el esfuerzo
tenia potencial para seguir construyendo
hacia la marca y fue interrumpido antes
de tiempo, o bien, si se mantuvo por un
tiempo mayor al de su limite de desgaste o
“wearout”, sin que construyera algo adicional
para la marca.

Identificar factores externos que pudieran
afectar el desempeno del influencer. Puede
sermuydiferenteelimpactodeuninfluencer
futbolista en ano y mes del Mundial de
soccer gue en cualquier otro periodo.

Incluir en el reporte sélo aquella informacion
qgue permita confirmar si los objetivos del
esfuerzo fueron alcanzados o no.

Finalmente, es importante identificar
aquellos insights y aprendizajes generados
con este esfuerzo para optimizar
adecuadamente las siguientes campanas

Para masinformacion sobre medicion, referirse
al paper del CiM: “Medicién y Métricas en el
mundo de Influencer Marketing. (CIM) 2023.",
Consejo de Investigacion de Medios, A.C. (CiM),
WwWw.cim.mx)



http://www.cim.mx

te 3. BUENAS PRACTICAS

Retos en campanas

Hoy en dia, uno de los principales retos
de las marcas que contratan creadores de
contenido o influencers es el poder atribuir
a estos una meétrica precisa y clara de la
rentabilidad de su participacion en una
campahna de marketing, sobre todo cuando
esta tiene como objetivo final generar leads,
aumentar la tasa de conversion y/o potenciar
las ventas de un producto.

Algo importante para obtener el ROI sobre
esta actividad es que desde un principio en
el brief de la campana se establezcan los
medios y los formatos a utilizar, esto quiere
decir que, por ejemplo, influencers desde
YouTube, no es posible medir desde la
plataforma los clics a un enlace externo.

Sin embargo, si es posible incluir en la
estrategia algun elemento que permita
seqguir el trafico hacia la conversion y medir
los KPIs de Performance, esto es tan simple
como sumar una UTM especifica en las
menciones de los influencers en sus historias
de Instagram; por ejemplo, para medir el
trafico generado a un sitio, o un cupdén o
promocion especifica a través de un QR
dnico.

De cara a 2023, algo que es super importante
y que sin duda cambiara el marketing de
influencers como se conoce hasta el dia
de hoy es la integracion de “regulaciones”
a través de las plataformas de contenido
donde el influencer interactua.

Tal es el caso de Meta, que desde este 2023
propone contratar solo perfiles verificados
en su plataforma, lo que permite a las marcas
pedir a estos una vinculacién a la cuenta y
poder tener visibilidad real de las métricas
de engagement, alcance e interacciones del
influencer; ademas, permitird poder tomar
ese contenido generado por el colaborador
y pautar desde el perfil de la marca con
objetivos claros de performance como,
comprar, visitar, etc. Adicional, se tendra el
control de las métricas de performance del
contenido del influencer y las herramientas
para validar la rentabilidad de los influencers
en cada campana.

Esta nueva modalidad de vinculacion con
perfiles verificados acotara la disparidad
gue existe entre el costo y los KPIS reales,
haciendo asi campanas 100% medibles y
rentables.



Retos en campanas

Implementar campafias de Marketing de Influencia tiene diferentes razones que destaca
Mercado Shops®.

Credibilidad:

permite a los clientes poner
una “cara” a la marca y esto
ayudaraagenerarconfianzaen
laaudiencia.Lasmarcasdeben
centrarse en conexiones mas
auténticas con su audiencia y
el marketing de influencers te
permite hacerlo.

Autenticidad:

User  Generated Content
(UGC) es contenido creado por
otra persona especificamente
para su marca. UGC es
excelente para las marcas, ya
gue permite que las personas
influyentes creen contenido
paraellasyluegosimplemente
patrocinen el contenido de
UGC en las redes sociales.

Alcance:

los influencers tienen un
efecto multiplicador inherente,
llegando a un publico objetivo
que ya es receptivo a sus
opiniones y contenido.

Sinembargo, paralograrresultadosdptimosserequierede BuenasPracticasenlaimplementacion
de dichas campanas.
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Etapas de la implementacion de
campanas

Algunos resultados cualitativos y cuantitativos de campanas trabajadas con las agencias
colaboradoras dan la posibilidad de establecer las bases sugeridas como buenas practicas en

cada una de las etapas de implementacion de la estrategia de influencers (Grafico 4):

Grdfico 4
Fuente: t26 Mx. 2023




Briefing.

Es muy importante que tanto las agencias especializadas en influencers, como los mismos
perfiles seleccionados para ser portadores de la voz de marca se encuentren bien enterados
de la situacion de la marca en dicho momento, de los objetivos de campana, de las 4P del
producto (producto, plaza, precio y promocion) y lo que de manera personal y creativa puede
aportar cada uno al presentar la colaboracion ante su audiencia.

Los seis puntos que no deben faltar en el brief son:

Define lo que se quiere lograr con la campafa: impresiones, descargas, participa-
cién o compras, asi como los KPIs que indican el éxito de la misma. Muchas veces
al finalizar la campanfa existe una inconformidad con los resultados, casi siempre
por no saber qué esperar desde un inicio, y por no haber establecido objetivos
clarosy reales.

Temporalidad.
Eltiempo que mantendran viva la campanay los puntos en los que deben ser mas
insistentes con los mensajes o viceversa.

Budget.
El presupuesto ayuda a delimitar el tamafio de los influencers o el mix de ellos al
gue pueden aspirar, asi como los formatos y acciones a negociar.

Comunicacion.
Lo que quieren que transmita la campana, siempre acorde a la identidad de mar-
cay en qué canales es mejor ubicarla.

Guidelines.

Do y don't. La creatividad de los influencers es vital para generar contenido de
valor, sin embargo al involucrarse en la comunicacién de las marcas puede
resultar arriesgado ya que al ser figuras con mayor libertad pueden incurrir en
faltas que puedan afectar la imagen de marca o desatar opiniones negativas en la
audiencia; por ello se recomienda a los anunciantes que cuenten previamente con
un documento donde se destaquen los elementos de su identidad y la forma en
la que espera que se interactUe con ella en los contenidos que se generaran para
cubrir la campana.

Limitantes
Si existe algun recurso que sea preferible no utilicen los influencers debe hacerse
notar durante el brief.




Propuesta

Las agencias especializadas en influencer

marketing o el equipo dedicado a esta tarea

presentaran una propuesta como respuesta a las necesidades anunciadas en el briefy en ella

se contempla:

Seleccion de influencers:

Evaluacion de perfiles, sus ejes de comunicacion,
alcancey, por supuesto, nivel de engagement con su

comunidad.

Formatos:

Mix a conseguir por cada uno

Acciones:

aterrizajecreativodelacomunicaciondel briefcon
la chispa personal de cada perfil. La descripcion
de acciones también ayuda a brindarles recursos
para hacer mas facil la ejecucion, por ejemplo,
con los permisos y la gestion interna si requieren
grabar en alguna sucursal de la marca o mostrar
SU experiencia con servicios otorgados.

Negociacién y acuerdos.

Tal como la propuesta es la respuesta al
brief, esta fase es la respuesta a la propuesta
recibida y manifiesta si debe existir algun
cambio en los perfiles o simplemente si
existen puntos de mejora en las meétricas,
formatos o acciones propuestos para
encaminar la campana. De este modo, se
llegan a acuerdos con los que todas las partes
gueden satisfechas.




Campana

Se podria pensar que el trabajo termina
cuando la campafa se concreta, pero no es
asi, el seguimiento es tan importante como
la planeacion.

@ Revisién de contenidos:

todo el contenido debe ser aprobado
por la marca para garantizar que el
tono, vozy mensaje sean adecuados.

@ Follow up:

una vez que la campaha se hace
publica no puede dejarse a que
sobreviva sola, hay que monitorear
de forma constante el sentimiento;
para potenciarlo es recomendable
gue la marca reaccione al contenido
de los influenciadores.

Reporting.

En la fase final de la campana aun se
enfrentan muchos retos para atribuir
conversiones y otorgar visibilidad del medio
a los anunciantes de forma eficiente, sin
embargo, la clave son los aprendizajes que
se pueden obtener, donde el foco debe
mantenerse en reportar resultados de los
objetivos planteados desde la fase de brief
y evaluar su cumplimiento para obtener
insights que serviran para tomar decisiones.
Cada aprendizaje debe cimentar el camino
para una campana mejor.




Planeacion e identificacion

El Comité de Lineamientos y Mejores Practicas de |IAB Mx7 destaca otras consideraciones
generales para la implementacion de campanas exitosas que incluyen saber cémo elegir al

influencer adecuado, en la red social correcta y en el mejor formato.

Define el tipo de negociacién

Imagen de marca

Embajadores

Campana por temporalidad

Advocacy Marketing - esfuerzos para
generar comunidades de “brand
lovers”.

4°
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Elige la/las plataforma(s)

El siguiente paso critico es decidir qué plataforma sera utilizada. Esto puede ser determinado
por el objetivo final. Una vez que se sabe cual es el target, se determina qué redes y aplicaciones
son populares entre el publico objetivo. Luego, hay que considerar cual formato dentro de estas

plataformas es el mejor para los objetivos planteados. (Grafico 5)

. . Tipos de N
Plataforma Personalidad Categorias Pos ¢ Descripcion
Contenido
Mas comunes en forosy
grupos.
Post Abren la discusién en
comentarios
Uno de los pioneros en Social . B
) ) } Formatos multimedia
Media. Su audiencia busca . . . .
Paternidad, Comida, Foto/Video que sirven para educary
entretenerse y aprender. -C
. p Noticias, DIY entretener
Preferida por grupos mas
veteranos. Transmisiones en vivo
Live que son particularmente
populares en el sector-
gamer
Formato de texto. Sirve
Tweet para expresar opiniones
Es una red inmediata, y abrir discusion
informada y acida donde se Noticias, Eventos,
gla una dualidad o!e Cine, Television, Formatos multimedia
audiencia entre lo serioy lo Deportes que pueden atraer el
Irreverente Foto/Video interés del usuario de
maneramas facil.. util
para generar trafico
El formato dominante
) de Youtube. Sirve para
Videos
entretener y educar en
un formato mas extenso
DIy, La respuesta frente a
Una de las redes mas Entretenimiento, TikTok. Se trata de
amigables con diferentes MuUsica, Nifos, Cine, Shorts emular este consumo
audiencias. Desde los que Tecnologia, de contenidos de corta
buscan musica, tutoriales, Tutoriales,MUsica, duraciéon
videos para sus hijosy Nifos,
entretenimiento Cine,Tecnologia,
Tutoriales Transmisiones en vivo
. gue son particularmen-
Lives
te populares en el sector
gamer




. ; Tipos de S
Plataforma Personalidad Categorias Pos ¢ Descripcion
Contenido
Formato estatico reco-
Foto/
medado para product
Carrusel . :
shot y experiencias
Video con 24 horas de
vida. Ideal para
@ El hogar de los Millennials. Moda, Maquillaje, Story momentos espontaneos
En esta red consumimosy | Viajes, Experiencias, y el unico formato que
mostramos estilos de vida Autos, permite links
y contenido estético Comida,Tecnologia, Transmisién en vivo uti-
Lujo, Cine . lizada para interaccié n
Live .
entre creadores (discu-
siones y entrevistas)
Video corto. Perfecto
Reel para entretener
y educar a la audiencia
Contenidos de hasta 5
. minutos de duracioén.
Video
Podemos entretener,
o educar o invitar al UGC
Humor, MUsica,
El mas joven del grupo. Baile, ) Similar al formato en IG
Una Plataf_orma donde hay _ Te_cnolog|a, pero sin posibilidad
un contenido de_valor.para Videojuegos, M.oda, Story de un link. No ha sido
todos,,desde Millennials Belle_lz_a,, DlY, Clpe, adoptado por la mayoria
tardios, hasta Gen Z Telewspnz Comida, de los usuarios
Viajes

Transmisiones en vivo

. que son particula mente
Live
populares en el sector
gamer
Una red dominada por el Videojuegos, L Transmisiones en vivo
> Transmisiéon enfocadas
sector gamer. tencologia, deportes
a mostrar Gameplays

Grafico 5

Fuente: Comité de Lineamientos y Mejores Prdcticas IAB Mx. 2023




Co-creacion de contenido

Una estrategia del influencer marketing siempre debe incluir contenido auténtico por lo que
resulta muy importante dar guidelines claros, pero dejar la creatividad al creador de contenido.
El UGC (user generated content) demuestra tener 7% mas engagement que el BGC (brand

generated content).

Algunos highlights del Comité de Lineamientos y Mejores Practicas de IAB Mx son:

También se puede generar mediante compartir experiencias
y volverlo algo aspiracional.

O simplemente perfiles que se dedican a entretener y
mostrar su vida diaria en ello.

:Qué tienen en comun?

Un storytelling claro.

Son dinamicos y entretenidos.

Dan informacién o contenido de valor para la audiencia.

Muestran al creador en su entorno habitual.

OO O

Libertad creativa y brief claro.

iab
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Acciones o tacticas

Las acciones o tacticas de campana son las
activaciones que realizan los creadores de
contenido seleccionados para transmitir el
mensaje de y lograr el cumplimiento de los
objetivos deseados.

Estos pueden y deben desarrollarse en los
formatos que se adapten mejor a su mision,
por ejemplo, publicar una entrada de blog
para informar o resenar, subir una story para
encuestar o llevar trafico al sitio, crear un
reel o tiktok para mostrar una experiencia
o definir las bases de participacion en una
dinamica especial.




Caso de éxito

Chica ayuda a chica: together against period poverty

Después de 5 anos de comunicar la campana “Chica Ayuda Chica” -dirigida a luchar contra la
pobreza menstrual en todo el mundo- la marca se enfrenté al reto de comunicar en cinco paises
en la region (Panama, Costa Rica, Guatemala, El Salvador y Republica Dominicana), el mensaje
de la campana 2022, a través de un enfoque diferente y de una manera innovadora, para dar a
conocer esta iniciativa que ha entregado mas de 6 millones de pads en Latinoamérica desde sus
inicios.

“ﬁd:' El Reto Resultados

¢Como conseguir que los medios vuelvan a
interesarse por la informacion de una campanfa que
ha estado en existencia durante 5 anos?

N < +194 clippings
- ) Idea (mediante Relaciones

Publicas)

° Creaciony envio a Influencers de mas de 100 kits

de prensa, con articulos que usan las niflas en
situacion de pobreza durante la menstruacion
(un calcetin y rollos de papel higiénico), con el
mensaje:; “iCrees que esto deberia ser usado
como proteccion durante la menstruacion?
Nosotros tampoco”.

+39M reach

Coordinacion y ejecucion interdisciplinaria para (PR)

la realizacién de 5 eventos en 5 paises durante
el mismo dia, con medios de comunicaciéon
exitosos, llamadas e interaccion con influencers.

Creacion de un video animado para reforzar +65 posts
la campana con una narracidn consciente, en Instagram
conectada con el mensaje transmitido.

de servicios integrados para la generaciéon de
una experiencia emocional que conectara el
medio con el mensaje de la campana.

Se establecié una alianza estratégica con la
ONG estadounidense “PERIODO”. Movimiento a
través de su capitulo para Guatemala.

+1.4K impresiones
en Instagram

Para Marketing de Influencia, se realizd una
campana exitosa con 11 personas influyentes de
los 5 paises incluidos en la campana.

0 Preparacion eimplementacion de unaestrategia




Caso de éxito

Chica ayuda a chica: together against period poverty

VER CAMPANA



https://www.youtube.com/watch?v=3WRDkEvJmrU

Buenas practicas de

contratacion con
influencers



Buenas practicas de contratacion
con influencers

Al

iniciar una relacién comercial, Mmas vale

que todo quede por contrato, asi que aqui
destaca ICC México® un listado para tomar

en
1.

cuenta:

Cuando el influencer sea contratado a
través de un tercero, este debe demostrar
gue tiene las facultades para representar
al influencer a través de un poder notarial
para actos de administracion.

Si no cuentan con dicho instrumento,
el influencer deberd comparecer
a la celebracion del contrato; por
consiguiente, el contrato deberan firmarlo
las tres partes: el tercero que representa
al influencer, el influencer y el cliente.

Si el tercero que representa al infuencer
Nno cuenta con un poder notarial para
representarlo legalmente y el infuencer
tampoco quiere comparecer a la firma
del contrato, entonces se sugiere que:

(i) al anunciante se le comparta el contrato
celebrado por el influencer con el tercero;
(ii) si no se quiere revelar el contenido del
contrato, entonces deberd comprobar
a través de una carta firmada por el
infuencer donde éste manifieste que el
tercero esta facultado para actuar en su

nombre y representacion en virtud del
contrato que tiene celebrado el infuencer
con dicho tercero, debiendo también
sefalar que dicho contrato se encuentra
vigente; y (iii) en el contrato que se celebre
con el tercero, se debera senalar que se
obliga a cumplir con las obligaciones del
influencer y que libera de responsabilidad
al anunciante y/o agencia.

4, En el contrato que se celebre entre

el anunciante y el infuencer se debe
especificar claramente la obligacion
para el influencer o para la agencia que
lo esté representando para garantizar
que: (i) el influencer efectivamente
puede prestar los servicios para los que
se le esta contratando, (ii) el influencer
no tiene impedimento alguno para
celebrar el contrato, (iii) el influencer no
tiene comprometida su imagen, (iv) el
influencer no tiene impedimentos para
desplegar los servicios por obligaciones
de no competencia y/o exclusividad, y
(v) la agencia que representa al creador
de contenido se obliga a responder por
el incumplimiento de las obligaciones
correspondientes. En adicion, se puede
agregar una penalizacion o mecanismos
para resarcir el dafno en caso de incumplir
lo anterior.




Buenas practicas de contratacion
con influencers

7.

Cuando se contrate al influencer a través
de un tercero, en el contrato se debera
establecer claramente el nombre, perfiles
de redes sociales, nombre artistico,
canales de plataformas digitales, etc. del
infuencer, con el objeto de que no quede
ningun lugar a dudas.

Cuando se contrata con una agencia
qgue representa a varios influencers,
debe establecerse claramente quiénes
pudieran llegar a ejecutar los servicios
mediante un contrato marco o contrato
general, y se tendra que documentar,
a modo de anexo por cada infuencer,
cada servicio que desplegaran. En otras
palabras,se debeestablecerenelcontrato
general quiénes seran los influencers y
todos sus datos, asi como sus actividades.

Se deberdan anexar en el contrato, los
codigos de ética y de conducta internos
de la marca, con el objetivo de que
el influencer se apegue a los mismos
durante la ejecucion de la campana y/o el
plazo que acuerden las partes.

Desde la perspectiva del influencer, si
este no es contratado directamente por
el anunciante/marca, sino a través de una
agencia que representa a la marca, dicha
agencia debe demostrarle al infuencer
(0 a su representante), que cuenta con
la autorizacion de la marca para llevar
a cabo los servicios para los cuales esta
buscando al influencer.

La liberacion de  responsabilidad
debe establecerse tanto respecto del
cumplimiento de las obligaciones

expresamente establecidasen el contrato,
como de aquellas extracontractuales que
estén relacionadas con el influencer.

10.

1.

12.

13.

Se debe establecer en el contrato qué
servicios seran prestados por la agencia
y el influencer, y para qué marcas y
productos seran desplegados, y la
agencia o terceros deben manifestar
gue se obligan a ejecutar los servicios
para los cuales fueron contratados. Debe
garantizarse que efectivamente pueden
hacer esas actividades con las marcas y
productos del anunciante.

Debegarantizarsequeelcomportamiento
del influencer sea adecuado, y que
no dane la reputacion de las marcas
del anunciante. En caso de que, en
medio de una campana publicitaria,
su comportamiento comprometa la
reputacion de las marcas, se deben
establecer los mecanismos para reclamar
danos, perjuicios y pérdidas por lucro
cesante.

Dependiendo de las caracteristicas de la
campana, las actividades a ser realizadas
por el influencer, y de acuerdo con la
negociacion entre la marcay el influencer,
se debera establecer en el contrato
la autorizacion del uso de imagen del
infuencer por la asociacion de su imagen
a la marca.

Con base en la negociacion entre el
influencer y el anunciante, se tendra
gue establecer la autorizacion de uso de
imagen paralaasociaciondelaimagendel
influencer con la marca correspondiente,
asi como los medios en los que sera usada
(television, redes sociales, radio, etcétera).




Buenas practicas de contratacion
con influencers

14. Respecto a los derechos de los materiales u obras que son desarrolladas por los influencers:

» Un punto que se sugiere que sea discutido y plasmado claramente en el contrato, es
el relativo a la titularidad de los derechos sobre los materiales u obras (e]. videos, fotos)
desarrolladas por el influencer en la ejecucion de los servicios para los cuales es contratado.
En este sentido, se sugiere que los derechos sean del anunciante, partiendo de la base de
gue es quien contrata y paga por los servicios que seran prestados por el influencer.

» No obstante, si esas obras contienen la imagen del influencer, se deben negociar y
establecer los parametros sobre la difusion de esas obras por parte del anunciante (e].
temporalidad durante la cual el anunciante podrd difundir esas obras con la imagen del
influencer, medios de difusidn, si habra exclusividad, etc.). Es decir, deben quedar claras
las condiciones mediante las cuales el anunciante podra “reciclar” los materiales para
difundirlos por su cuenta, cuando esos materiales lleven la imagen del influencer.

» Encasodeque nosellegue aunacuerdo, entonces se debera establecer en el contrato que
el anunciante no podra usar la imagen del influencer.En caso de que exista el desarrollo de
materiales creativos que sean realizados por una agencia o tercero distinto al influencer, el
desarrollo de dichos materiales debera manejarse como contratacion de obra por encargo,
para que los derechos nazcan a favor del anunciante.

15. Debera existir manifestacion expresa de
cesion de derechos patrimoniales por el
maximo que la Ley prevé, es decir, hasta
15 anos contados a partir de la fecha de
firma del contrato. Es importante senalar
gue deberan establecerse las condiciones
o restricciones para que el anunciante no
use la imagen del influencer fuera de lo
gue se haya pactado. El uso del material
por parte del anunciante no debera
contener la imagen del influencer si no
se negocio dicho uso entre el anunciante
y el influencer.

16. Si el influencer incluye, en el material
0 musica, imagenes de otras personas
(apariencia fisica, voz, etcétera), o hace
alusion a alguna obra reconocida por
la Ley Federal del Derecho de Autor,
debera forzosamente contar con las
autorizaciones correspondientes,
liberando al anunciante de toda
responsabilidad por este concepto.

17. EI  influencer debera garantizar la
originalidad del material elaborado vy
por tanto garantizar que no es plagio,
una obra derivada, o bien que no invade
derechos de terceros.




Buenas practicas de contratacion

con influencers

18. Se debe garantizar que la agencia, el

tercero o el influencer no emplearan
otros derechos protegidos en materia de
propiedad intelectual (marcas, musica,
etcétera) sin la autorizacidon de sus
titulares, y que no danaran la reputacion
de las marcas del anunciante, de sus
imagenes comerciales y de los productos
y servicios que amparan.

19. Garantizar que, en las actividades que

seran realizadas por el influencer, no use
o haga alusion a ninguna otra marca
qgue no sea la del anunciante (gj. que
en una historia de IG que haga para el
anunciante, también use otra marca), a
menos que cuente con autorizacion del
anunciante para ello.

20.

21.

En caso de que se negocie exclusividad,
se deberan establecer en el contrato
los parametros o especificaciones de
dicha exclusividad para que quede claro
para todos los involucrados (ej. vigencia/
temporalidad, actividades, sectores,
marcas, competencia, etc.).

Si lo acuerdan anunciante e influencer,
se sugiere que se establezcan las
condiciones/restricciones sobre el
estilo creativo que hubiera utilizado el
influencer en la campana para la que fue
contratado, con el objeto de que no pueda
utilizar/replicar el mismo estilo (o similar)
en futuras actividades desarrolladas por
el influencer para otras marcas.




El Cédigo de conducta

En los ultimos anos se ha visto una gran
tendencia de las marcas de incluir en su
estrategia publicitaria a influencers, quienes
tienen un determinado nivel de incidencia
a través de sus redes sociales, y al mismo
tiempo ese auge aumenta la comunidad de
creadores de contenido.

A lo largo de esta importancia, se han
presentado algunos fendmenos que
permiten hacer una reflexion mas profunda
sobre el papel de los influencers en el
ecosistema del marketing. Por ello, es
pertinente proponer mecanismos de
colaboracion que garanticen las mejores
practicas en beneficio de las marcas, las
plataformas y por supuesto la audiencia.

Estoscasosdesafortunadosestangenerando
una discusion sobre la necesidad de tener
una legislacion que permita la protecciéon de
los consumidores, asi como de las marcas,
por lo cual es pertinente promover un
sistema de Autorregulacion que contribuya
a la actuacion personal e institucional mas
responsable.

Por lo anterior, la asociacion A Favor de
lo Mejor México propone una especie de
Codigo de Etica — Cédigo de Conducta, al
cual puedan sumarse los influencers, las
empresas y las agencias que tengan una
clara responsabilidad social.

Los creadores de contenido pueden
comprometerse a tener normas de
actuacion, y las agencias y empresas
responsables,acontrataraquellosquetienen
esta responsabilidad. Asi se evitaria apoyar
a creadores gque no aportan contenido de
valor o que engafan a su audiencia. A decir
del organismo, la responsabilidad de todos
redituara en la mejora de la industria.




El Cédigo de conducta

Como generador de contenido y consciente del impacto del mensaje, hay algunos aspectos
para tener en cuenta, segun A Favor de lo Mejor México?:

Sé creador: la influencia no es gratuita, las redes y plataformas necesitan de tu ingenio,
creatividad particular. Busca crear contenido de valor y trata con respeto a tu audiencia.

Sé genuino: no mientas por convivir, cada persona es tan distinta como su
propia huella digital, sé congruente con tus propios valores y convicciones.

Sé empatico: tus seguidores confian a ciegas en tiy tU estas
creando una comunidad para ello. Ponlos en primer lugar y
recuerda pensar en el impacto que generas en estos. Cuando
vas a postear algo, preguntate, ;qué obtiene de valor mi co-
munidad con mi mensaje?

Sé auténtico: recomienda aquellas cosas que si com-
prarias, nada mas forzado que sugerir algo que nun-
ca usarias tu. Si no lo recomendarias gratis, no lo ha-
gas por dinero.

Da valor: recomienda productos, no sélo porque
ames las marcas, sino porque amas, respetas y cui-
das a tus seguidores. Patrocinado o no, ésta debe ser
siempre la principal motivacién del Influencer Mar-
keting.

Sé transparente: que quien te sigue sepa con transpa-
rencia si te pagaron, eres embajador, o tU pagaste por ese
producto o servicio. Aclaralo siempre con un # en tu pos-
teo.

Sé legal: no aceptes ni fomentes lo que estd mal, lo ilegal, lo violento,
lo amarillista, por el contrario, busca cémo tu y tus seguidores pueden
cambiar eso. Recuerda lo poderoso del mensaje y como impacta.

Sé patriota: eres un elemento creador de una nueva cultura, México eres tu, lo que digas
del pais y su gente nos define, por eso puedes ayudar a contar y crear una nueva historia.




te 4. RETOS Y OPORTUNIDADES

Brand safety

La seguridad de una marca es siempre una
preocupacion para cualquier compafia y mas
cuando se asocia con un influencer ajeno a su
empresa para promocionar su marca.

Los influencers pueden llegar a ser una féormula
muy efectiva para conectarse de forma auténtica
con las personas de interés para las marcas, pero
también tienen el potencial de producir contenido
gue puede no reflejarse positivamente en los
resultados en una marca, llegando a veces hasta
ser perjudicial para la misma.

Al desarrollar una estrategia de Influencer
Marketing, la seguridad de la marca o “Brand
Safety” puede volverse mas compleja sise compara
con los criterios de Brand Safety a considerar en
estrategias de Marketing que dependen en su
totalidad de la marca misma.

Qué lenguaje se utiliza para comunicar los
mensajes, qué mensajes de marca tienen sustento
y estan aprobados y cuales no, cdmo responder
ante una opinién diferente o ante un ataque de
trolls, en dénde se amplifican los mensajes de los
influencers que incluyan a la marca y también
aquellos que no la incluyan, pero que afectan el
posicionamiento y la reputaciéon del influencer.

Este tipo de esfuerzos buscan la creacidon de
sinergias entre los posicionamientos, tanto de la
marca como del influencer. Asi que todo lo que
haga un lado puede tener influencia directa en el
otro.




Brand safety

Asi, aqui algunas practicas a considerar que propone el Consejo de Investigacion de Medios'® al
momento de establecer la estrategia de Brand Safety para un esfuerzo de Influencer Marketing:

Relacionadas con el influencer

1. Evitar influencers que sean muy activos en temas que no vayan en linea con

la estrategia o bien con los valores y principios de las marcas. Un listening

amplio de la actividad del influencer, que evalUe temas adicionales a los de
competencia directa de la marca, puede ser muy ilustrativo.

2. Evitar relacionar a la marca con influencers que manejan un estilo
gue nocomulgue con el estilo que persigue la marca,adny cuando
dicho estilo contribuya al éxito del influencer. En ocasiones, este
estilo puede ser aplaudido para el influencer, pero percibirse
como agresion de parte de una marca.

3. Excluir influencers que hayan tenido esfuerzos recientes con
marcas de la competencia o bien influencers que acostumbran
buscar a la marca competidora de otra cuyo contrato haya terminado.

4. Evaluarlas posibles afectaciones de relacionara una marca con uninfluencer
gue esté involucrado con asociaciones o grupos que no tengan una buena
reputacion ante el grupo objetivo de interés o bien, que apoyen causas con
las que la marca no comulga.

Relacionadas a la interaccién con la marca

Sibien unodelos principales beneficios de un esfuerzo de marketing de influencia es capitalizar
sobre la conexidn que el influencer tiene con su audiencia y el maximizar ese beneficio puede
implicar otorgar libertad al influencer para comunicar el mensaje de marca en sutonoy manera
especifico, es altamente recomendable el establecer una serie de guias para que el Influencer
pueda moverse con libertad, pero reduciendo el riesgo de entrar en terrenos que afecten a la

marca.

1. Generar una guia de lo que es permitido y no en la comunicacion de una
marca, incluyendo claims, imagenes y tono y manera.

2. Generar White lists que den guia al influencer sobre los sitios donde
puede o no amplificar los mensajes relacionados con la marca.

3. Utilizar herramientas que permitan monitorear la aparicion
y presencia de la marca y el influencer en diferentes sitios y
plataformas digitales.

4. Evaluar a la audiencia de los influencers para evitar trafico no-valido
(bots)

El monitoreo continuo de estos elementos a través de herramientas de listening y de Brand
Safety permitiran reducir de manera significativa los riesgos que las marcas pueden llegar a

correr dentro de los esfuerzos de Marketing de Influencia.




Influencers vs. Inteligencia Artificial

No es ninguna novedad que la Inteligencia
Artificial (IA) esta alcanzando cada vez mas
territorios, principalmente en el mundo de
las marcas, el marketing y la publicidad.
Esta herramienta aparece como una opcion
muy flexible para las marcas, incluso hasta
mas econdmica. La pregunta es, ¢se puede
reemplazar una estrategia o campana de
influencers con IA?

Antes gque una amenaza, la IA se presenta
como una herramienta que puede ser muy
util para los influencers y creadores de
contenido en general.

En primer lugar, se puede utilizar para
mejorar su rendimiento y llegar a una
audiencia mas amplia. Por ejemplo, las
herramientas de analisis de datos basadas
en inteligencia artificial pueden ayudar a
los influencers a identificar las tendencias
en el contenido que genera su audiencia y
adaptar el propio.

Ademas, la inteligencia artificial también se
esta utilizandocadavezmasenlacreacionde
contenido. Por ejemplo, algunas empresas
estan desarrollando algoritmos que pueden
generar automaticamente contenido de

video o de texto basado en un tema o
estilo determinado. Los influencers pueden
utilizar estas herramientas para aumentar
su produccion de contenido sin tener que
pasar tiempo creando manualmente cada
publicacion.

Las marcas, agencias y otros organismos
también pueden utilizar la IA para detectar
y combatir el fraude en el mundo de los
influencers. Las herramientas de analisis
de datos pueden identificar patrones
sospechosos en el numero de seguidores
o interacciones en las publicaciones de un
influencer, lo que puede indicar la compra
de seguidores o Me Gusta falsos. De esta
manera, las marcas pueden trabajar con
influencersauténticosy evitar serenganadas
por la influencia fraudulenta.

Los influencers y la inteligencia artificial
estan estrechamente relacionados, y la
tecnologia puede ayudar a los influencers a
mejorar su rendimiento, generar contenido
mas rapidamente y combatir el fraude. De
todas maneras, el uso de la Al en el mundo
de los influencers, aun puede llegar mas alla.



De humanos virtuales a influencers
virtuales

Los humanos virtuales son representaciones
digitales de seres humanos, creados
mediante tecnologia informatica avanzada,
inteligencia artificial, con el fin de interactuar
con usuarios reales a través de medios
digitalescomo internet, videojuegos, realidad
virtual, chatbots, entre otros.

Estos humanos virtuales suelen ser
programados con algoritmos de inteligencia
artificial que les permiten simular
comportamientos humanos como el habla,
la empatia, el aprendizaje y la toma de
decisiones. También pueden ser disenados
con apariencias y personalidades uUnicas, lo
gue les permite interactuar con los usuarios
de manera mas personalizada y realista.

Los humanos virtuales se utilizan cada
vez mas en diferentes campos, desde el
entretenimiento hasta la atencién al cliente,
laeducaciony laterapia. Porejemplo, pueden
ser utilizados como asistentes virtuales en
sitios web y aplicaciones, o como personajes
en videojuegos y peliculas de animacion.

Enalgunoscasos particulares,estos humanos
virtuales pueden llegar a transformarse en
influencers virtuales: persona o personaje
virtual que tiene una gran una base de
seguidores online y utiliza su influencia en
las redes sociales para promover productos,
servicios y causas.

La pregunta ahora es, ;son estos influencers
virtuales, capaces de reemplazar a un
influencer tradicional?




De humanos virtuales a influencers

virtuales

La eleccion entre utilizar influencers virtuales o influencers de carne y hueso dependera de los
objetivos y estrategias de la marca y de cdmo quieren ser percibidos por sus consumidores. A

continuacion, algunos beneficios y consideraciones para cada opcion:

Influencers virtuales:

» Son personajes disefados para representar
la imagen y valores de una marca con el fin
de realizar promociones, publicidad, y crear
contenido para la marca.

» Ofrecen una gran flexibilidad en cuanto a
imagen y contenido, ya que pueden ser
disenados para adaptarse a cualquier situaciéon
0 proposito. También pueden ser controlados
completamente por la marca.

» Al ser personajes virtuales, no se enfrentan a
los mismos desafios que los humanos reales,
como la gestion de su imageny reputacion en
las redes sociales, por lo que pueden ser mas
faciles de manejar

» Sin embargo, los humanos virtuales pueden
ser percibidos como poco auténticos o
artificiales por algunos consumidores, lo que
podria limitar su capacidad para construir
relaciones con ellos.

Influencers tradicionales:

»

»

»

»

Individuos que han desarrollado una audiencia
en las redes sociales y que pueden influir en
las decisiones de compra de sus seguidores.
Las marcas pueden colaborar con ellos para
promocionar sus productos y servicios.

Los influencers tienen una audiencia leal y
comprometida que confia en su opinién y
recomendaciones, lo que puede resultaren un
mayor alcance y engagement para la marca.

Sin embargo, los influencers son individuos
independientes que tienen su propia imagen
y reputacion, por lo que pueden ser mas
dificiles de controlar por parte de la marca.
También pueden ser costosos, especialmente
si tienen una gran cantidad de seguidores.

Ademas, en algunos casos, la colaboracién
con influencers puede ser percibida como
publicidad encubierta, lo que podria afectar
negativamente la imagen de la marca.




cPuede la IA reemplazar a los
influencers en un futuro cercano?

Si bien la inteligencia artificial ha avanzado significativamente en los Ultimos afos, todavia hay
ciertas habilidades humanas que no pueden ser replicadas por completo por la tecnologia. Los
influencers, por ejemplo, son valorados por su capacidad para conectarse emocionalmente con
sus seguidores, ser auténticos, creativos y tener un cierto carisma que los hace Unicos.

Aunqgue la |IA puede ayudar a los influencers en tareas como la programacién de publicaciones,
la identificacion de audienciasy la medicion del rendimiento de las campanas, es poco probable
gue reemplacen completamente a los influencers. Las personas todavia valoran las relaciones
humanas y la conexiéon emocional que se establece con los influencers. Ademas, hay ciertos
aspectos de la creatividad y la autenticidad que pueden ser dificiles de replicar con la IA.

Creemos que es poco probable que la IA reemplace completamente a los influencers en el
futuro cercano, pero es probable que se utilice cada vez mas para mejorar y optimizar sus
capacidades y rendimiento.

¢Qué pasara con los influencers
tradicionales?

Es dificil predecir con certeza qué sucedera
con los influencers tradicionales con la
llegada de los humanos virtuales, ya que
es una tecnologia emergente y aun no esta
claro como evolucionara su usoy aceptacion
en la sociedad.

Sin embargo, es posible que los humanos
virtuales ofrezcan a las marcas una
alternativa mas personalizable y rentable
para promocionar sus productos o servicios.
Los humanos virtuales también pueden
ofrecer a los consumidores una experiencia
mas interactivay personalizada que la que se
puede obtener con un influencer tradicional.

Dicho esto, es importante recordar que los
influencers tradicionales han demostrado
ser una herramienta eficaz de marketing en
la era de las redes sociales, y que seguiran
siendo relevantes en la medida en que
puedan adaptarse a las nuevas tendencias
y tecnologias emergentes. Por lo tanto, es
posible que veamos una convergencia de
ambas formas de influencia en el futuro, en
lugar de una sustitucion completa de una

por la otra.




Parte 5. MARCO LEGAL

#Leylinfluencer

La regulacion de los influencers es un tema
ambiguo, donde varios paises empiezan a
incursionar, buscando un equilibrio entre el
acceso a los servicios de contenido en linea, la
proteccion del consumidor y la competencia.

Son los usuarios y algunas organizaciones
guienes exigen que se cree un marco juridico,
donde se les obligue a ser transparentes,
explicitos al hacer propaganda o publicidad, asi
como a respetar un coédigo de ética. También
se busca que las normas controlen que los
productos o servicios que son anunciados
sean de calidad y no resulten enganosos o
perjudiciales para el consumidor.

Debido a esto, en colaboracién con la comisiéon
de Mercadotecniay Publicidad de la ICC México™
y el equipo de Solérzano Linaldi (SL), se trabajo
para puntualizar algunos aspectos sobre dos
puntos relevantes a considerar en la publicidad
con influencers:

1. Aspectos de Propiedad Intelectual que
pueden ser aplicables a los influencers.

2. La autorregulacion como mecanismo
de control, usando como base el codigo
de publicidad 'y comunicaciones
de mercadeo de la ICC. Quedaron
establecidos algunos principios
contenidos en el codigo que pueden
ser aplicables a los influencers, y se
establecen como una especie de
“regulacion no oficial”.




Propiedad intelectual

En lo que respecta a la materia de Propiedad Intelectual en su sentido amplio y su relacion con
la publicidad a través de los influencers, se tiene que dar especial observancia a lo siguiente:

@ Competencia desleal:

La Ley Federal de Proteccion a la Propiedad
Industrial (en adelante, LFPPI) define a las marcas
en su articulo 171 como todo signo perceptible
por los sentidos y susceptible de representarse de
manera que permita determinar el objeto claroy
preciso de la proteccion, que distinga productos
0 servicios de otros de su misma especie o clase
en el mercado.

Dado el prestigio que adquieren las marcas por la
publicidad que se da alas mismas, la competencia
desleal toma importancia, ya que existen
competidores que realizan diversas conductas
qgue traen como consecuencia la confusiéon del
publico.

La LFPPI no contempla una definicion exacta

de la competencia desleal, sin embargo, esta ley
regula en su articulo 386, fraccion |, que serda una
infraccion el realizar actos contrarios a los buenos
usos y costumbres en la industria, comercio y
servicios que impliquen competencia desleal.

Por lo anterior, se tendra que establecer en el
contrato que sea celebrado con el influencer,
que éste no generara contenido que pueda
considerarse como contrario a los buenos usos
y costumbres de la industria o que pudiera
desprestigiar, ya sea la marca del anunciante
o bien, el hacer comparativos de la marca del
anunciante con marcas de terceros con el animo
de desprestigiar las marcas de éstos Ultimos.



@ Derechos de Autor:

Una de las diversas problematicas que surgen en
materia de derechos de autor y los influencers, se
suscita cuando no se tiene la claridad de a quién
le corresponden los derechos patrimoniales de las
obras realizadas y por consecuencia el derecho a
su explotacion.

De acuerdo con la Ley Federal del Derecho de
Autor (en adelante, la “LFDA"), se reconoce como
autor, a la persona fisica que ha creado una obra
literaria y artistica, otorgandole el reconocimiento
de los derechos morales y patrimoniales.

Los derechos morales son aquellos que van
unidos al autor y los mismos son inalienables,
imprescriptibles, irrenunciables e inembargables.
Es importante resaltar que los autores siempre
serdn personas fisicas, por tanto, no podra ser
ni el anunciante como empresa ni las agencias
gue representan a los creadores de contenidos,
reconocidos como autores.

Por su parte, los derechos patrimoniales hacen
alusion al derecho que tiene el autor de explotar
de manera exclusiva sus obras, o de autorizar a
otros su explotaciéon, en cualquier forma, dentro
de los limites que establece la LFDA. En el caso de
gue el creador de contenido decidiera que alguien
mas explote su obra, debera existir forzosamente
un contrato por escrito en el cual se le conceda
tales derechos, mismos que podran ser cedidos
o licenciados por la LFDA sélo por tiempo
determinado para posteriormente regresar a su
autor, ya que, de lo contrario, el contrato seria nulo
de pleno derecho.

Una de las alternativas que se tiene para superar
la limitante que impone la LFDA en cuanto al
tiempo, son los conocidos contratos de obra por
encargo, en cuyo caso los derechos nacen a favor
de la persona que encarga la obra, sin embargo,
tienen que cumplir con ciertas caracteristicas
especiales para que efectivamente se pueda
encuadrar al influencer en esta figura, siendo la
mas relevante, que se hayan proporcionado todas
las directrices y detalles para la elaboraciéon de la
obra audiovisual.

Cuando el influencer sea una persona fisica, ya
sea que haya sido contratada por el anunciante
o la agencia y sélo se le proporcione al influencer
un guion de lo que debe decir en video para
promocionar la marca, Unicamente se deberd
observar que éste Ultimo autorice fijar su imagen
en el video, asi como obtener los derechos
de explotaciéon tanto del video como de su
interpretacion. Por el contrario, cuando es el
mismo influencer, con su libertad creativa, quien
realiza el contenido, se tendra que hacer especial
detenimiento para conocer como es que el
anunciante adquirird legalmente el contenido del
influencer o de la agencia para llevar a cabo su
correcta explotacion.

Como ya se sefald, de acuerdo con la LFDA, la
transmision de derechos debe ser temporal y de
no establecerse se entendera que la transmisiéon
de derechos fue otorgada por 5 anos. Por tanto,
una vez que le sean devueltos los derechos al
influencer, éste tendrd sobre la obra realizada,
completo control de los derechos patrimoniales
sobre el video o contenido realizado, por lo que
en el contrato se tendra que establecer que el
influencer solo podra asociar su imagen con
la marca en un futuro, siempre y cuando obre
autorizacion expresa por parte del anunciante.

Asimismo, lo anterior, también resulta relevante
ya que podria darse el caso de que el influencer
pudiera hacer en el futuro uso del material
utilizado, uUnicamente cambiando la marca a
promocionar, lo que podria jugar en perjuicio del
anunciante.

Por otra parte, es necesario que el influencer
garantice que el material realizado, no viola
derechos de terceros y que en su caso obtuvo
autorizaciéon por escrito de las obras que integre en
su material. Es comudn que en esta clase de videos
promocionales se utilicen imagenes, musica u
otra obra protegida por la LFDA, y que no se hayan
obtenido las autorizaciones correspondientes, o
gue pudiera jugar en perjuicio del anunciante al
verse involucrado en alguna reclamacién hecha
por untercero que sienta vulnerados sus derechos.




@ Uso de Imagen:

El derecho al uso de imagen de una persona se
encuentra protegida tanto por la LFDA como por
la Ley de Responsabilidad Civil para la Proteccion
del Derecho a la Vida Privada, el Honor y la Propia
Imagen en El Distrito Federal (en adelante, la “Ley
de Uso de Imagen”).

De conformidad con la LFDA en su articulo 87

establece:
El retrato de una persona sélo puede ser
usado o publicado, con su consentimiento
expreso, o bien con el de sus representantes o
los titulares de los derechos correspondientes.
La autorizacidén de usar o publicar el retrato
podra revocarse por quien la otorgo, quien en
Su caso, responderd por los dafos y perjuicios
gue pudiera ocasionar dicha revocacion”.

Del articulo anterior, se desprende que los
influencers tendran que dar su autorizacion
expresa para el uso de su imagen y asociacion con
el de una marca, ya sea directamente ellos o bien,
a través de sus representantes legales. En este
punto se tendra que llevar a cabo la revision de la
documentacion correspondiente para garantizar
que el influencer no tiene comprometida su
imagen con algun otro anunciante o bien que
las personas que los representan efectivamente

cuentan con las facultades legales para otorgar
dicha autorizacion.

Asimismo, constituyen infraccion en materia
de derechos de autor el utilizar la imagen de
una persona sin su autorizacién o la de sus
causahabientes. Por tanto, sera indispensable que
tanto el influencer como cualquier otra imagen
de algun tercero involucrado en el material del
contenido, hayan dado su consentimiento expreso
para la asociacion de su imagen con la marca.

Por su parte, la Ley de Uso de Imagen define
como imagen a la reproduccién identificable de
los rasgos fisicos de una persona sobre cualquier
soporte material.

Asimismo, el articulo 17 de la Ley de Uso de
Imagen, sefala que toda persona tiene derecho
sobre su imagen, que se traduce en la facultad
para disponer de su apariencia autorizando, o
no, la captacion o difusion de la misma; de lo
contrario, se constituiria un acto ilicito la difusion
o comercializacién de la imagen de una persona
sin su consentimiento expreso y la autoridad
judicial, lo que traeria como consecuencia el que
la autoridad judicial disponga que cese el abuso y
se reparen los danos ocasionados.




Autorregulacion

La autorregulacion puede ser definida como la capacidad que tiene la persona de autocontrol
y de gestidn de los pensamientos, las acciones y las decisiones propias respecto a un tema en
especifico. La International Chamber of Commerce (“en adelante ICC") por medio del Cédigo de
Publicidad y de Comunicaciones de Mercadeo de la ICC (en adelante el “Cédigo de Publicidad”)
ha fungido como un elemento fundamental en las estructuras de autorregulacion en todo el
mundo. Como se estipula en el Cdédigo de Publicidad estos sistemas de autorregulacion han
generado confianza entre los consumidores, garantizandoles publicidad honesta, legal, decente
y veraz, asi como sencilla y de facil acceso. Es importante enfatizar que el Cdédigo de Publicidad
constituye una referencia global para los mecanismos de autorregulacidn a nivel mundial y su
proposito principal es servir como instrumento de autorregulacién para la publicidad comercial
y de buenas practicas.

En la misma linea, la autorregulacion
representaunaexpresiondelreconocimiento
por parte de la persona de responsabilidad
social, al apegarse a principios éticos y
fungiendo como un mecanismo para la
proteccion del prestigio y la reputacion
de la persona que opta por utilizar dicho
mecanismo.

Ahora bien, es importante mencionar
que si bien el Cédigo de Publicidad no
tiene obligatoriedad sobre el actuar de las
personas o empresas a menos que éstas
lo hayan adoptado como un mecanismo
de autorregulacion  publicitaria, dicho
codigo contiene principios que pueden
ser adoptados como un mecanismo de
compromiso social por los creadores de
contenido, en el cual se da cumplimiento a
principios éticos con la finalidad de que todo
contenidoquesea publicadoytodaactividad
publicitaria se realice de formma honesta, lealy
ética y en beneficio del mercado en general
y los consumidores.

El Codigo de Publicidad establece, en su
articulo 1, los principios basicos respecto a
la publicidad comercial, siendo estos: que
la publicidad sea legal, decente, honesta y
veraz. Enfatizando que toda la publicidad
comercial debera realizarse bajo el principio
de responsabilidad social y profesional,
cumpliendo en todo momento con los
principios de competencia leal y generando
confianza al mercado en general y a los
consumidores.




Todo creador de contenido, deberd estar
apegado a un principio fundamental mismo
gue consisteen laresponsabilidad social (Art.
2 Cédigo de la ICC) y por el cual se establece
guetoda publicidad comercial deberespetar
la dignidad humana y no debera fomentar,
bajo ninguna circunstancia, discriminacion
o incitar conductas ilegales, violentas y
antisociales.

Bajo la misma linea, un principio sustancial
para cualquier creador de contenido es
la honestidad en la publicidad que esta
realizando, el Codigo de Publicidad (Art.
4 Coédigo de la ICC) establece que toda
publicidad comercial debera realizarse
de tal forma que no abuse de la confianza
de los consumidores y que de tal forma, la
publicidad debera comunicarse de forma
qgue los factores que puedan afectar las
decisiones de los consumidores se deberan
comunicar de manera honesta para que el
consumidor en el momento indicado pueda
tomar las decisiones adecuadas.

Hoy en dia vivimos en un mundo cambiante
en donde la manera de hacer publicidad se
havistorevolucionadayhemosevolucionado
a un “mundo digital” en el cual es de crucial
importancia que toda persona que realice

contenido digital se apegue de manera
voluntaria alos principios de autorregulacion
teniendo en cuenta la responsabilidad que
esto conlleva.

El Codigo de Publicidad de la ICC define
la publicidad comercial digital como: “La
publicidad comercial que utiliza los medios
digitales interactivos que esta destinada
principalmente para promover productos
o influenciar el comportamiento del
consumidor.”

La publicidad digital debera ser transparente
en todo momento para el consumidor y
apegarsealos principios éticos mencionados
en lineas anteriores. Todo anunciante y/o
creador de contenido debera tomar las
medidas necesarias para garantizar que
la publicidad que realice se comunique de
manera clara y que las reglas y estandares
de comportamiento comercial aceptable de
las redes sean respetados en todo momento.

En el mismo orden de ideas, la publicidad
comercial digital constituye un gran reto
tomando en cuenta el alcance que puede
tener la misma y la influencia que puede
causar en grupos vulnerables, por ejemplo,
publicidad en ninos. (Art. C7 Cdédigo de
Publicidad). Dicha publicidad debera
alentar a los padres y/o tutores a supervisar
las actividades interactivas de sus hijos y la
exposicion que tienen a dicha publicidad.
Del mismo modo, los sitios que ofertan
productos como bebidas alcohdlicas o se
realice publicidad a las mismas, deberan
tomar las medidas necesarias para
implementar filtros de edad y restringir el
acceso a menores de edad.

Una vez dicho lo anterior, los creadores de
contenido y/o influencers derivado de las
actividades que realizan y la responsabilidad
social que conlleva, deberian adoptar la
autorregulacion como un mMmecanismo
voluntario de control y en estricto apego a
estrictos estandares éticos, siendo aplicable
gue la publicidad que realicen sea honesta,
legal, veraz y confiable, tomando en cuenta
la responsabilidad que representa cada
contenido que se genera, el alcance que
tiene la misma, el compromiso que se tiene
con la sociedad y el impacto que se puede
generar.

Las disposiciones son aplicables tanto a




personas juridicas como a personas fisicas,
resultando indiferente el medio donde se
realice la publicidad. Las comunicaciones
realizadas en un plano estrictamente
personal o de ambito doméstico sin que
exista interés publicitario de cualquier tipo
se encuentran exceptuadas de la aplicacion
de la normativa publicitaria.

La publicidad es independiente de Ila
contraprestacion. El hecho de que haya una
contraprestacion econdmica es una prueba
definitiva de la existencia de publicidad,
pero puede existir la misma sin pago de
por medio. Casos de contraprestacion en
especie (entradas a eventos a cambio de
publicidad, regalos a cambio de reviews)
0 bajo cualquier otro modelo por el que se
obtengan ingresos, directos o indirectos,
seran considerados publicidad.

Lanormativaesaplicableconindependencia
de la buena o mala fe del influencer, pues lo
diferencial de la definicién de publicidad y
de la normativa que la desarrolla es el haber
realizado una comunicacién promocional.

Uno de los retos a los que se enfrentan
los influencers es la posibilidad de realizar
publicidad que sea enganosa o desleal. Esto
representaunreto paralaautorregulacionde
los influencers debido a que normalmente
Nno cuentan con conocimientos legales
especializados sobre publicidad.

Transparencia: el usuario debe ser
plenamente consciente de si una
comunicacion se trata de contenido
publicitario.Latransparenciaesfundamental
en todas las actividades publicitarias.

GCeneralmente, las plataformas digitales

advierten de la obligacion de indicar la
publicidad en los videos a sus creadores.
Un ejemplo es como lo hace Google en
su canal Creator Academy, donde se
explica claramente que hay que poner
en los contenidos publicitarios que “son
publicitarios”.

También lo muestran las condiciones legales
de Google: “Paid product placements and
endorsements”, indicando a los creadores
de contenidos su obligacion de marcar
los contenidos publicitarios y formas para
incluirlo en la aplicacién de Google al subir
el video. Las herramientas que las diferentes
plataformas ponen a disposicion de sus
usuarios,comoaquellasquepermitenmarcar
los videos para informar de la existencia de
contenido promocional deben ser conocidas
y utilizadas, ya que en caso de no marcar el
contenido la responsabilidad derivaria en
el responsable de esta omision. De hecho,
las plataformas establecen la obligacion
de que aquellos canales que participen en
los patrocinios tienen la responsabilidad de
cumplir sus condicionesy politicas, incluidas
las normas de la comunidad y normativa
local.

Una alternativa seria la elaboracion de un
coédigo de conducta para influencers y
qgue retome los principios del Cédigo de
Publicidad. Su elaboraciéon fungiria como
una herramienta en donde se estableceran
los pormenores que deberian acatar los
influencers en caso que optaran por aplicar
la autorregulacion en la publicidad que
presentan en medios. El coédigo podria
ser de aplicacion para todos aquellos
anunciantes, agencias, representantes,

medios o influencers que se comprometan a
cumplir en sus comunicaciones comerciales
las normas incluidas en el mismo.




Construyendo juntos una vision
responsable para el desarrolio del
Marketing de Influencia.

Estamos en un momento histdrico respecto
a como se pueden aprovechar diferentes
herramientas tecnoldgicas, plataformas vy
formatos de comunicacion. Tal es el caso
de la participacion de los creadores de
contenido o influencers, en un sinfin de
temas que llevan a sus audiencias a imitar o
desear los productos que estos utilizan.

El Marketing de Influencia ha demostrado
ser de gran impacto y dar opcidn a un gran
abanico de posibilidades, nos habla de esa
conexion que va mas alla de las marcas, los
creadores de contenido y sus seguidores;

en un sentido mas amplio intervienen en
este ecosistema muchos mas participantes
en los que cada uno tiene algo que aportar,
lo que conlleva a una gran responsabilidad
compartida, coordinada entre todos los
actores.

La practica responsable del Marketing
de Influencia, engloba el compromiso de
cara al consumidor, en el cual debe haber
un esfuerzo de toda la industria, marcas,
agencias, medios y asociaciones por
promover una buena experiencia para las
personasy la sociedad.

En este punto, es importante reflexionar respecto al deber de cada uno de los participantes:

Las Marcas o Anunciantes, trabajando de forma colaborativa con los creadores de contenido
para desarrollar estrategias de comunicacion apegadas a la ley, promoviendo buenas practicas
comerciales y aprovechando la creatividad y diversidad del marketing de influencia.

Los Creadores de Contenido, por su parte, tienen la labor de informmar de manera clara, veraz,
comprobable, de forma profesional y responsable, construyendo valor para su comunidad y
conscientes del impacto social que tiene su mensaje.

En el caso de las Agencias, estas deben promover el desarrollo de estrategias de marketing
y comunicacion que promuevan el valor de las marcas a través del Marketing de Influencia,
sustentadas en el cumplimiento de la ley y de las buenas practicas de autorregulacion.

Los Medios y Plataformas, aportando herramientas y tecnologias que ayuden a democratizar
la creacion de contenido, medir su impacto, asi como velar por el cuidado a las audiencias.




Construyendo juntos una vision
responsable para el desarrolio del
Marketing de Influencia.

El papel que tienen a su cargo las
Asociaciones es el de informar, capacitar,
documentary trabajar de forma colaborativa
sobre las buenas practicas del Marketing
de Influencia para impactar a todo el
ecosistema.

El Gobierno, debe promover un balance
entre la regulacion y autorregulacion
para dar guia y certidumbre al Marketing
de Influencia, asi como el desarrollo de
programas de alfabetizaciéon digital que
tengan impacto social.

Y finalmente, las Audiencias, un enfoque
gue nos involucra a todos como individuos
y nuestro papel para tomar decisiones de
forma consciente y responsable, respecto
al consumo de contenido, la interaccion
con tecnologias, creadores de contenido
y marcas, es decir, qué consumimos y qué
compartimos.

En conjunto, estos siete participantes deben
trabajar de forma colaborativa, ética y

responsable, cada uno siendo coparticipe
con el otro,ademas de fomentar los espacios
de didlogo que promuevan el desarrollo de

buenas practicas que evolucionen conforme
lo requiera el ecosistema, con capacitacion
constante y siempre poniendo en primer
lugar el impacto que tienen a la sociedad.

Como conclusion, la innovaciéon en el
Marketing de Influencia tiene una gama
muy amplia de posibilidades que se deben
afrontar, ademas de los retos que generan.
A partirde serrelevantes para sus audiencias,
los creadores de contenido han ganado un
papelimportantey destacadoen loreferente
a la comunicacion comercial, y que cada vez
aumenta la diversidad de temas y formatos
en los que se genera este vinculo.

Es asi como este documento abre una
invitacion a que juntos promovamos una
practica responsable del Marketing de
influencia, y esto no significa limitar su
creatividad, porque las buenas practicas
también pueden generar contenidos
y experiencias valiosas para construir
comunidades de una manera clara y veraz.

AUn hay mucho por desgubrir y tanto mas
por aportar y construir.
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METODOLOGIA

Levantamiento: Se realizd a
través de un panel de Netquest

Base total: 1500 encuestas
contestadas

Perfil: Usuario mayor de 18 afios
y que siga al menos una cuenta
de un/a influencer de forma
activa.

Representatividad: Nacional en
areas Nielsen

A nivel demografico, los rangos
de edad se seflalan de la siguiente
manera, para visualizar las
diferencias significativas por edad:
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cion de Ji-Cuadrado

Nota técnica




Ol

Contexto
del internauta

digital



Plataformas usadas en la
ultima semana

El internauta que sigue influencers usa en promedio 7 plataformas distintas en su dia
a dia, esto refleja a un usuario que ya tiene integrado el ecosistema de servicios y plataformas
en su cotidianidad.

Estas plataformas satisfacen las distintas necesidades del internauta, como mantener contacto
con su circulo social, hasta comprar en plataformas de e-commerce, entre otros.

Redes sociales 89
Mensajeria Instantanea

Buscadores

Plataforma de Streaming de Video

Servicios bancarios y financieros

Navegacién / geolocalizacién

Plataformas de Ecommerce

Plataforma de Streaming de Audio

Plataformas de Podcast de pago

Sitios web y/o apps de Noticias (prensa, revistas)
Servicios delivery de alimentos on demand de paga
Sitios web y/o apps de Servicios fitness

Blogs

Contratacion de servicios por internet

100

Considerando - <
el top 5 de
plataformas
mas usadas Los seguidores de cuentas de Finanzas
en la dultima semana, se y Tecnologia y Coémputo, cuentan

con un mayor uso de plataformas, en

encuentran aphcamones de comparacion del total de la muestra,

servicios especializados destacando las de e-commerce, sitios
como loson bancariosy financieros, web de noticias, sitios web/apps de
gue cobran cada vez mas relevancia fitness y financieros.

por aspectos como la agilidad y
accesibilidad que presentan al
usuario.

Q. ¢Cuéles de los siguientes tipos de paginas y/o aplicaciones de internet utilizaste en la Ultima semana?




Uso y conocimiento de
las Redes Socilales

El SeQUidor de cuentas de @FACEBOOK MESSENGER TANCES
influencers muestra como las
redes sociales ya son parte de
SuU imaginario, pues existe un O crcezooc I
alto conocimiento de estas @ nstacram

o YOUTUBE (K

mcl'u?vzI sin tener una cuenta ® winrsaer O
registrada.

o TWITTER 242

6 SPOTIFY X3

Po,r otro Ifado, las redes so;iales @rrerest
Mas recientes o que tienen
un contenido e interacciones O o
distintas (ej: streaming, @ reecran
comunidades, dindmicas @ nceom
instantaneas [Be.Real]), AMAZON MUSIC
muestran un porcentaje de
uso menor. Esto no quiere O swwarur
decir que no tengan presencia TWITCH
dentro de la vida del usuario, € ~ppLe MusIc
mas bien son redes sociales O oscoro
que generalmente exploran
contenidode nicho,generando © reoorr
audiencias y comunidades QO e
muy particulares como lo es @ DEEZER

el caso de Twitch dentro de la
industria de Videojuegos.

BE.REAL

0% 25% 50% 75% 100%

B No la conozco B La conozco pero no tengo una cuenta registrada

@ La conozco y lauso 1 Es mi red social favorita

Ql. ¢Cudles de los siguientes tipos de paginas y/o aplicaciones de internet utilizaste en la Ultima semana?

Englobar al usuario a una sola red social, resulta
un poco complejo, pues para el internauta
cada una de estas cumplen con funciones y
necesidadesespecificas. Porlotantolaaudiencia
de los seguidores de influencers se encuentran
en diversas redes sociales, esto implica que el
formato y la difusiéon que se quiera tener en una
campafa debera tomar en cuenta en cémo
interactua el usuario dentro de cada red social.




DEEP DIVE: Seguidores de perfiles de
influencers en Tik Tok, Instagram y Youtube

Si bien Instagram, Tik Tok y Youtube, tienen un alto porcentaje de conocimiento y uso, al
momento de verlo por redes sociales favoritas, destaca que Tik Tok e Instagram comparten los
mismos seguidores de perfiles en “red social favorita”, en el caso de Youtube, vemos perfiles
mas especificos como Finanzas o Videojuegos, esto se debe a que la misma red social, por el
formato de video largo que tiene, permite que se comparta contenido de ambito mas profesional
y educativo, con explicaciones y tutoriales mas extensos y detallados.

A

= Porcentaje o resultado que representa una diferencia estadistica significativa vs el
total de la muestra bajo un analisis de significacion de Ji-Cuadrado

G Tik Tok Instagram

Cuentas de Health & 49% 59%

perfiles de 72%

Fashionistas % :@5 23%
6% 59%

2 2% 29% K% 25%

72%

72%
Cuentas de Fitness

N
X
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o
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o
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Perfiles de %

0% 59%
Celebridades <

2% Gl 25%

Perfiles de Estilo de 47% 59%
Vida 20% K% 28% IR% 27%

N
S
R

69%

63% 66%
25% R 32% K%

Cuentas de 48%
Videojuegos 18%

Perfiles de
Foodies/Amantes
de la comida

60%
25% RS 26%

70%

-

l.;x l
- n
.. [ N

7%

Cuentas de % 2% 72%
Parodias y Memes @ 22% 24%

Cuentas de % 62% 1%
Entretenimiento 16% 21% 25%

47% %

Cuentas de Salud

21%

48%

=a
" en
o |
Ea
e

Perfiles de Viajeros

1

-
n 7] o
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—r

Tecnologiay
computo | 18% |
Educacién 13%

Cuentas de 44%
Finanzas 12%

I L2 conozcoy la uso I Es mi red social favorita

Q13. De las siguientes redes sociales ¢ Cuales conoces y cuales usas hoy en dia?




Redes Sociales con diferencia significativa
por grupo de edad que destacan vs el total

de la muestra

Para los jovenes menores de 24 anos,
destaca Tik Tok como su red social fa-
vorita seguido por Instagram. También
se observa que este grupo de edad,
muestra diferencias significativas en
el uso de aplicaciones con dindmicas
de interaccién distintas, como los son

Twitch, Discord y Reddit.

Esta generacion como son nativos di-
gitales, estdn mas familiarizados y dis-
puestos a interactuar con nuevas di-
namicas o contenido, dentro de estas

redes sociales.

Para el grupo de edad de 25 a 34 afnos
o Millenials, Instagram es su red social
favorita con un 24% vs el total, esto
debido a que crecieron con esta red
social, tomando en cuenta que se cred
en 2010, de igual manera Instagram
ha ido incorporando formatos de otras
redes sociales que han ido en ascenso
(ejemplo: Tik Tok y los reels).

Por otro lado, Twitch y Discord destacan
entre las redes sociales que conocen y
usan los millennials.

Estos datos no quieren decir que esta
generacidon haya dejado de consumir
otras redes sociales, simplemente estan
mas acostumbrados a utilizar las redes

con las que estan mas familiarizados.

Para los internautas de

, esto no significa que
este grupo de edad no tenga otras redes
sociales favoritas, mas bien,
debido a que se tratan de interacciones
que permiten generar cercania en el
ambito digital (grupos, chats, paginas,

etc.).

Porcentaje o resultado que representa una diferencia estadistica significativa vs el
total de la muestra bajo un analisis de significacion de Ji-Cuadrado

“La conozco y la uso”

34% 24%
OSna pchat Twitch

27% 14%

Discord @ Reddit

14% OTumbIr

“Es mi red social favorita”

27%  23%

@ Tik Tok IG

19% 10%
=] Spotify @ Pinterest

“La conozco y la uso”

52% 21%
® TikTok @ Twitch

21% 17%
QDiscord OTumbIr

4 .

“Es mi red social favorita”

24%
IG

16%

© Spotify

“La conozco y la uso”

Amaz.on @ Telegram
Music

Q13. De las siguientes redes sociales ¢ Cuales conoces y cuales usas hoy en dia?

“Es mi red social favorita”

ﬂFacebook




Principales motivaciones de uso de redes
sociales

En promedio el usuario declara tener al menos tres razones o motivos para consultar conte-
nido de una red social

64% Me entretiene Tik Tok es vista como una red
social que permite al usuario re-

38% Me ofrece variedad de contenido lajarse o escapar del estrés, esto
se debe a que los reels dentro
de esta red social, se producen
rapidamente y tienden hacia un

34% Es facil de consumirfentender

27% Muestra contenido afin a mis

intereses contenido menos pulido y mas
espontaneo el cual buscan las
27% Me ayuda a sobrellevar el estrés personas.

50% Me entretiene
En cambio en Instagram,
resalta por su accesibilidad 37% Es facil de consumirfentender
y facil manejo en el que el
usuario puede encontrar
contenido y perfiles afin a sus

intereses en una diversidad de 33% Me ofrece variedad de contenido
formatos.

34% Puedo consultar perfiles de mi
interés

31% Muestra contenido afin a mis intereses

En Youtube los formatos de video,
en su mayoria, son de duracion
media o larga, lo cual permite
brindar contenido mas detallado,

64% Me entretiene

38% Me ofrece variedad de contenido

34% Es facil de consumir/entender especifico y profesional sobre

diversos temas, razén por la
27% Muestra contenido afin a mis cual, una de las principales
Intereses motivaciones para usar esta

red social es el aprendizaje que
pueden encontrar dentro del
repertorio de su contenido.

27% Me ayuda a sobrellevar el estrés

La puerta de entrada para el usuario es
que el contenido sea entretenido.

Ql4. ;Con qué objetivo o por qué razén utilizas las
siguientes redes sociales?

o v
Iaps




Razones de uso de las redes
sociales

Definiendo cuatro agrupaciones clave (Entretenimiento, aprendizaje, conexién y compania),
Facebook se mantiene presente y de una manera significativa dentro de estas ultimas.

Al analizar la primera gréafica, se confirma que el principal uso de las redes sociales, es el
entretenimiento, donde Tik Tok, Instagram y Youtube destacan, sin embargo también se
observa una amplia participacion por parte redes sociales de nicho como Twitch, Reddit,
Discord, Pinterest entre otras.

Entretenimiento

FACEBOOK TWITTER TIK TOK INSTAGRAM TWITCH YOUTUBE SNAPCHAT DISCORD REDDIT LINKEDIN PINTEREST TUMBLR DEEZER AMAZON  APPLE MUSIC ~ SPOTIFY
MusIC

Me actualiza profesionalmente [l Me da informacién confiable [ Me sirve para aprender [l Me mantiene actualizado(a) y/o informado(a)

En el elemento de aprendizaje, Twitter destaca por una cuestion de mantenerse informado,
Linkedin tiene apropiado el mantenerse actualizado profesionalmente y Pinterest y Youtube,
destacan en “Mesirve para aprender”, debido a los formatos que manejan como el “Do it Yourself
(DIY)" o los tutoriales mas extensos y especificos encontrados en Youtube.

Aprendizaje

FACEBOOK TWITTER TIK TOK INSTAGRAM TWITCH YOUTUBE SNAPCHAT DISCORD REDDIT LINKEDIN PINTEREST TUMBLR DEEZER AMAZON MUSIC APPLE MUSIC SPOTIFY

Puedo consultar perfiles de mi interés [ Muestra contenido afin a mis intereses Es facil de consumir/entender

[ Me ofrece variedad de contenido [ Me inspira/ me despierta curiosidad [ Me entretiene

Ql4. ;Con qué objetivo o por qué razon utilizas las siguientes redes sociales?




Razones de uso de las redes
sociales

El comportamiento de las redes sociales, dentro de la agrupacién de conexién, muestra un
penetracion por parte de Discord y Reddit, donde se consulta una diversidad de opiniones, pero
no se comparten, por lo tanto hablamos de redes mayoritariamente de consulta. Sin embargo
Instagram y Facebook muestran porcentajes altos en cuanto a compartir publicaciones de las
vidas personales, de modo que, se identifican dos tipos de interacciones, una donde es mas
pasiva y se consulta para informarse y otros, donde el usuario es mas activo y busca la cercania
con su circulo social cercano.

Conexion

150

FACEBOOK TWITTER TIK TOK INSTAGRAM TWITCH YOUTUBE SNAPCHAT DISCORD REDDIT LINKEDIN PINTEREST TUMBLR DEEZER AMAZON MUSIC ~ APPLE MUSIC SPOTIFY

Compartir publicaciones / posts sobre mivida B Encontrar nuevas personas [l Presenta diversidad de opiniones /me muestra perspectivas que no conocia

B Me siento en conexién / en comunicacién con otros

Por otro lado, dentro de Compahia, se identifican dos tipos de redes sociales, las primeras
son aquellas que ayudan a sobrellevar el estrés del dia a dia, como lo son Twitch y Youtube,
las segundas son las apps de musica, las cuales le dan la oportunidad al usuario de sentirse
acompahnados mientras realizan otras actividades.

Compahia

FACEBOOK TWITTER TIK TOK INSTAGRAM TWITCH YOUTUBE SNAPCHAT DISCORD REDDIT LINKEDIN PINTEREST TUMBLR DEEZER AMAZON APPLE MUSIC SPOTIFY

[ Me ayuda a sobrellevar el estrés /me relaja M Me ayuda a conectar conmigo mismo(a) M Me acompafia mientras realizo otras actividades

Ql4. ;Con qué objetivo o por qué razon utilizas las siguientes redes sociales?




Formatos de preferencia
De acuerdo al tipo de contenido
Promedio de todas las categorias

Cocina 44% Electréonicos 44%
840/ Entrenamiento fisico 39% Belleza 43%
Y Salud 38% Estilo de vida 43%

Video
39% 30%

Cortos Duracién media
El principal formato de preferencia para [menos de 4 min) (menos de 20 min)
consultar es video con 84%, dentro del
cual los videos cortos (menos de 4 min)
representan 39%, esilm‘portante tomar en 30%
cuenta que con el nacimiento de Instagram
reels, Tik Tok y Youtube Shorts, hay un
suministro interminable de contenido
de video de formato corto para que los
espectadores interactuen.

Educacion 24%
IV Yl Ja N EI¢-- Il ENtrenamiento

(mas de 20 min) fisico 20%
Viajes 20%

De acuerdo al estudio de “Tendencias 2023" de IAB México y Samsung Ads, crear y consumir
contenido de video ocupa gran parte de nuestras vidas, tan solo en Tik Tok se estiman 128 min
diarios dedicados al consumo y realizacién de videos cortos.

En temas de formato de fotografia,
se observan porcentajes altos en
temas que se pueden comunicar
de una manera mas grafica
como Viajes, memes y moda.

Audio

(Podcast)

Fotografia
(Post)

Por otro lado, hablando del formato
de Audio y Blogs, los temas mas
Educacion17%  especificos como Finanzas, Salud,

M\Zajesjzg% ) 12% f_‘?’/“d 75%74(y Educacién, que van mas dirigidos
R At nanzas = hacia aprendizajes y tutoriales,
Memes 20% Texto requieren de explicaciones extensas

y detalladas, las cuales se integran

(en blogs o .
muy bien dentro de estos formatos.

publicaciones)

Educacién 18%
Salud 17%
Finanzas 14%

Qle. (En gué formato prefieres consultar
contenido de los siguientes temas?

XICO
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Influencers



Percepcion de los influencers

En el imaginario del internauta,
relacionan principalmente al
creador de contenido, con temas
de informacién,comunicacion,

influencia y entretenimiento

Sinembargo,tambiénhayunaparteque
relaciona a los influencers por crear
contenido falso, inutil y oportunista,
por lo tanto, es muy importante tener claro,
que si bien el influencer/creador de
contenido, pueden ser un medio

para dirigir publicidad y generar
cierto engagement, se debe de tomar
en cuenta qué mensaje se quiere
transmitir al usuario y como.

De acuerdo al estudio de “Tendencias 2023"
realizado por IAB México y Samsung Ads, se
vuelve clave el revisar la profundidad
de los perfiles y apostar por aquellos
gue sean sinceros, confiables y puedan
demostrar resultados.

Q3.2. ;Cudl es la primera palabra que se le viene a la mente cuando piensa en un Influencer/Creador de contenido?

XICO

iab:




Principales razones por las que empiezan a
seguir a un influencer

La principal razén, por la cual el internauta mexicano empezaria a seguir a
un influencer es debido a que presenten contenido interesante, razén por la cual se
vuelve clave el analisis, la investigacion y segmentacion de las audiencias de
cada influencer, debido a que el contenido de estos resulta ser para audiencias y usuarios
especificos. Esde sumaimportanciatomar esto en cuenta almomento de realizar una estrategia
de campana, pues van a tener un papel decisivo en el éxito o fracaso de esta.

Q4. ;Coémo empezaste a seguir el perfil/cuenta de tu influencer favorito/a?

iab

XICO




Principales razones para dejar de seguir a un
influencer

Nota: Acommodado de mayor a menor por los que “siguen Influencers”

Una de las principales barreras que
se encontraron, tanto para los que siguen
influencers como para los que no los siguen,
esqgue ho se sientan identificados con
los valores o contenido de los creadores
de contenido y que muestren estilos de
vida poco realistas.

Hablando, especificamente de los
seguidoresdecuentasdeinfluencers,
se observa como son mas exigentes vy
selectivos hacia el influencer en temas
de publicidad y contenido genuino. Esto
reflejaladificultad que podrianllegar
a tener los influencers al momento
de generar un engagement con su
audiencia.

*NOTA: Se realizd una pregunta especificamente a los que declararon no
seguir influencers, antes de que finalizara la encuesta, para poder tener esta
medicion

Q3.1. Mencionaste que no sigues ninguna cuenta o perfil de un/a influencer,
por favor selecciona las razones que expliquen por qué NO sigues este tipo
de perfil

Q6. ¢ Por cudles de los siguientes motivos dejarias de seguir a un influencer?

iab:

XICO




Razones por las que
A actualmente siguen a
10 Por el contenido que genera un Influencer

Los temas que aborda son de mi interés

20

Me entretiene/por ocio

S N
Me interesan sus opiniones
A\

50

Por el tipo de interaccidn que tiene con sus seguidores

Me siento identificado con sus valores

60
70 Por el estilo de vida que presentan en sus perfiles

80 Son tendencia

Por los productos que recomienda

9° \
Porque tiene una gran comunidad de

10° seguidores

11° Lo siento cercano a mi

Para el internauta no esimportante sentir al influencer cercano a él, pues lo que busca

es este entretenimiento, y al encontrarnos en un momento donde la saturacién de

contenido es constante, el encontrar temas de su interés, resulta ser clave
para que el usuario decida seguir actualmente a un influencer.

XICO

iabs




Perfiles o cuentas seguidas en promedio

49%

50%

()
45% 43%
40% 9 o ("
37% 37% 36% 36% 290,
2 31%

30%
20%
10%

0%

ENTRETENIMIENTO ~ PARODIAS Y MEMES VIAJEROS CUENTAS DE SALUD ESTILO DE VIDA CELEBRIDADES TECNOLOGIA Y FOODIES/AMANTES

EDUCACION COMPUTO DE LA COMIDA

50%

Dentro de la muestra, los perfiles que

40%
cuentan con mayores seguidores
30 26% 24% 24% 23% 21% en promedio, son Entretenimiento,
20% Parodias y Memes y Viajeros, esto
se debe a que el internauta mexicano
o busca principalmente contenido vy
o perfiles que cuenten con el elemento del

FITNESS HEALTH&BEAUTY  FINANZAS GAMERS FASHIONISTAS entretenimiento, pues busca contenido
relajantey que ayude al estrésdel diaadia,
siendounadelasprincipales motivaciones
de consulta de redes sociales y perfiles.

Promedio de

4.8 Cuentas &

Y

Porcentaje o resultado que representa una

Estilo de vida e 47 % diferencia estadistica significativa vs el total de
Salud 43% la muestra bajo un analisis de significacion de
Celebridades c—— - 40% Jicusdrado
Health & Beauty cEm— 36%
Foodies e 35% Las mujeres en promedio siguen mas
Fashionistas 33% cuentas de influencers que los hombres.
Fitness e 29% Esto muestra que la mujer es un usuario

‘ mas activo al momento de seguir perfiles
de influencers, destacando los perfiles

. de Estilo de vida, Salud y Celebridades,
Promedlo de mientras que el hombre muestra

4.5 Cuentas tener intereses un poco mas de nicho

o especificos, destacando, tecnologia vy
computo y Gamers.

Tecnologia y computo 51%
Gamers 33%
Finanzas s 29%

Q7. ¢Cuantas cuentas o perfiles de influencers sigues en promedio?
Q9. Por favor selecciona los siguientes tipos de contenido generados por un perfil o cuenta de influencers que sigues




Perfiles o cuentas seguidas en promedio

4

Promedio de
5.3 Cuentas

A/
"

Porcentaje o resultado que representa una diferencia
estadistica significativa vs el total de la muestra bajo
un analisis de significacion de Ji-Cuadrado

Entretenimiento 58%
Memes NS 52%

Estilo de Vida - 43%
Celebridades cn——— 42%

Fashionistas - — 35% Vistoporgruposdeedad,lasgeneraciones

Gamers 35‘? mas jévenes son mas propensas a

Health & Beauty 34% seguir e interactuar con mas redes
Fitness 32%

socialesy con mas perfiles de creadores de

contenido, mientras que los Millennials,

son mas exigentes al momento de

-1hl® consumir contenido de perfiles de
. influencers.
Promedio de
5.1 Cuentas Por otro lado, las cuentas relacionadas a

Estilo de vida, Fitness, etc, se van perdiendo

mientras el usuario va creciendo.

Entretenimiento 56%
Memes D - 52%
Celebridades cmm————— 43%
GCamers G 33%
Fashionistas D 27%

@ .
g

Promedio de

‘i ‘i Q7. ¢Cuantas cuentas o perfiles de influencers sigues en promedio?
® C u e n ta s Q9. Por favor selecciona los siguientes tipos de contenido generados

por un perfil o cuenta de influencers que sigues

Educacion 44%

XICO
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Frecuencia con la que ven contenido de un
Influencer/ Creador de Contenido

Varias veces al dia 1vez al dia

semana

El  usuario mexicano se encuentra
constantemente consultando contenido
generado por los influencers, con un 48%
que declara consultarlo al menos una
vez al dia.

Como vimos anteriormente, el internauta

Variasvecesala 1vezalasemana

Con menor
frecuencia

Cada 15 dias 1vez al mes

sigue distintas cuentas y esta
expuesto de forma continua a este
tipo de contenido, por lo tanto se vuelve
clave tener bien segmentada a la audiencia
gue se quiere alcanzar con las campanas de
marketing de influencia

Perfiles de influencers consultados mas

frecuentemente por el usuario
(T2B - Varias veces al dias + 1 vez al dia)

58% | Estilo de Vida

Fashionistas

Celebridades

Health & Beauty

Fitness

53% Entretenimiento

53% J Foodies

Los seguidores de este tipo de perfiles, estan mas
relacionados a temas de facil de consumo,
qgue generalmente se distinguen por no ser
muy técnicos, como en el caso de Estilo de vida,
Fashionistas, Belleza, etc. pues estos contenidos
son mas faciles de digerir debido a las
dinamicas y formatos que utilizan.

Q8. ;Con qué frecuencia consultas el contenido generado por un perfil o cuenta de
influencers y/o Creadores de Contenido? (Posts, tweets, videos, historias, reels etc)

o
=4
X

iab:




Frecuencia con la que ves contenido de un
Influencer/ Creador de Contenido

)
&

Estilo de Vida Fashionistas Health & Beauty Fitness
Los seguidores de

B8a®
0=
cuentas como  Estilo

de vida, Fashionistas,
. @® ® @®
etc... prefieren consultar

®
el contenido en ' G

Instagram, pues es

. 52% 589 51% 54%
una red social con ’ ’ ’ ?
multiples formatos, ﬁ Q
gue son mas faciles 46% 45% 46% 49%
y agiles de consumir G 0 ﬁ ﬁ
de difundir.
y 43% 38% 40% 36%
30% 37% 39% 29%
Gamers Viajeros Tecnologia Educaciéon Salud
T
=) 5 &
® ® ® ®
68% 70% 64% 56%
43% 45% 40% 41% 45%
) J)
25% 42% 24% 24% 38%
J) J) J)
25% 23% 23% 19% 26%

Seguidores de cuentas de contenido especializado o relacionado a temas de
aprendizaje, Youtube se posiciona como la principal red de consulta, pues se
presta a formatos donde se puedan detallar y explicar de una manera mas amplia
los temas que se abordan.

Q8. ;Con qué frecuencia consultas el contenido generado por un perfil o cuenta de
influencers y/o Creadores de Contenido? (Posts, tweets, videos, historias, reels etc)

XICO
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Relacion con
los influencers




Tipos de interacciones preferidas por los seguidores
de influencers con relaciéon a un producto

Al momento en que un
influencer muestra un N\
producto, es muy importante +
la interaccion que tiene con su o2
audiencia, pues estas pueden N
ser los detonadores o bien + -
las barreras de una potencial Sv
compra, pues el usuario =
necesitasentirqueelinfluencer
estd a probado el producto, ya
gue lasinteracciones preferidas
estan relacionadas a tener
consejos, recomendaciones
U opiniones de ese mismo
producto, lo cual refleja que
el usuario como consumidor 5
busca la honestidad dentro de @ 18-24 @ 25-34 35- 44
este tipo de interacciones.

@ 45-54

Je
+.

..
)

Rangos de edad

+55

Principales interacciones por tipo de seguidor en
relacion a un producto

.‘@'. @0’-'3) Existe una oportunidad dentro

o de la estrategia de Marketing
Tips/Consejos Recomendaciones de Influencia al utilizar
interacciones como las opiniones
de un producto o servicios, en las
Health & Beauty Health & Beauty cuales los seguidores de Tecnologia y
Computo, Health & Beauty, Finanzas

Fitness Finanzas

Fashionistas Salud ) -
y otros, muestran diferencias
Salud significativas vs el total indicando
una preferencia por este tipo de
- interaccion.
Viajeros
AR SR .
En el caso de seguidores de cuentas
Opiniones de un producto y/o Servicio de Salud, los tips y recomendaciones

permiten la cercania con las
audiencias para abordar distintos
Health & Beauty temas de salud y/o médicos con un
lenguaje menos formal y utilizando
dinamicas como “preguntas vy
respuestas”’, “Rompiendo mitos”,
“Consejos para una vida saludable”
Viajeros entre otros.

Tecnologia y Cémputo

Finanzas

QI2. ¢ Qué tipo de interaccion de un influencer con los productos te gusta ver?




Para el usuario es importante...

QUE EL INFLUENCER MENCIONE CUANDO UN
PRODUCTO ES PUBLICIDAD PAGADA POR LA MARCA

o) QUE EL INFLUENCER INTERACTUE CON SUS
2 SEGUIDORES DE MANERA CONSTANTE

QUE EL CONTENIDO DEL INFLUENCER SEA
TENDENCIAY RELEVANTE

QUE EL CONTENIDO DEL INFLUENCER SEA
AUTENTICO Y CONFIABLE

4°

Q17. Por favor ordena de mayor a menor 1siendo el mas importante y 4 el menos
importante las siguientes frases

Al usuario no le molesta que el influencer haga publicidad, pero si busca esa transparencia
por parte del creador de contenido al momento de publicitar o promocionar un producto.

Otro elemento importante a considerar es que a pesar de que el seguidor de influencer busca
que el creador de contenido interactle con su audiencia constantemente, también busca
generar un vinculo emocional con el creador de contenido, para reforzar la
idea de cercania con este mismo.

Disposicion de ver publicidad presentada por

influencers
70% de los internautas
\ap/? seguidores de influencers,

estd dispuesto a ver
publicidad promocionada
por un creador de contenido,
78% Celebridades particularmente los seguidores de
perfiles mas enfocados atemasde
entretenimiento y estilo de

Muy dispuesto/
Dispuesto
(T2B)

77% Health & Beauty

76% Estilo de Vida wc}a, muestran una dl.sposmlon
mas alta vs otros seguidores de
75% Video Juegos cuentas.

Poco dispuesto/
Nada dispuesto

(B25) 74% Fitness

Porcentaje o resultado que representa una diferencia estadistica
significativa vs el total de la muestra bajo un andlisis de
significacion de Ji-Cuadrado

QI8. (Qué tan dispuesto/a estas a prestar atencion a la
publicidad presentada por un influencer?

XICO
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Razones por las cuales el usuario prestaria atenciéon a la
publicidad presentada por un influencer

+.

3
L

+

+J

Rangos de edad
°

(]
2=) 18-24 2=)

¥ 25-34

35- 44

°
;—+ 45-54 +55

Barreras de publicidad
presentada por un influencer

Esimportante no dejar de lado

la creatividad y autenticidad

en la publicidad, pues

considerando que el principal o
factor de consumo de contenido
eselentretenimiento, resulta clave

almomento de generar Marketing

de Influencia, si el internauta 0
siente que la publicidad es
falsa o aburrida, perdera su o
atencioén.

Q20. ¢ Por qué NO estarias dispuesto a poner atencion a la publicidad presentada por un
influencer?

XICO

iab:

Facilitadores de publicidad
presentada por un influencer

El seguidor de influencers
prioriza la confiabilidad y la
relevancia de la informacién
por parte del creador de
contenido al momento de
presentar publicidad, antes que
el obtener cupones o descuentos.
El grupo de edad de 45 - 54
anos, busca que el influencer
le brinde toda la informacion
sobre el producto y que les
resuelvan las dudas, mientras
que los menores de 24 anos tienen
mayor interés en obtener
descuentos y otro tipo de
beneficios como intercambio o
recompensa por seguir los perfiles
O consumir su contenido.

Q19. ¢ Por qué estarias dispuesto/a a poner atencion a la publicidad
presentada por un influencer?

Rangos de edad

[]
2=) 25-34 35- 44

45-54 +55




Apoyo (Pago/Donacién) a su Influencer favorito

N

Ha realizado un apoyo
(pago/donacién) a su
influencer favorito

Q21. ¢Has realizado algun apoyo (pago/donacion) a tu influencer favorito para qué siga generando
contenido?

-

~

PRINCIPALES PLATAFORMAS PARA REALIZAR UN APOYO (PAGO/DONACION)
A SU INFLUENCER FAVORITO

ESTRELLAS DE PAYPAL MEMBRESIAS COINS TIKTOK SUSCRIPCIONES Y

FACEBOOK DE YOUTUBE BITS EN TWITCH

50% Celebridades 51% Finanzas 40% Videojuegos 239, Parodiasy 31% Videojuegos
Memes

Foodies/Amantes L. : Foodies/Amantes

49% de la comida 43% Educacién 38% th:;;lgggzy 22%  Fitness 20% de la comida
L. N Tecnologia

48%  Fashionistas 40% Salud 37% Viajeros 22% Fashionistas 19% CémpStoy

Si bien el wusuario ya integré a su
cotidianidad el consumo de contenido
generado por influencers, aun se percibe
poca disposicion al momento de
apoyarlos a través de un pago/
donacién pues solamente 15% declaréd
haber realizado esta accién. Las tres
principales modalidades de pago
son, las estrellas de Facebook, Paypal
y membresias de Youtube.

Se tienen ciertos perfiles con redes sociales
o plataformas especificas, por ejemplo, los
seguidores de cuentas de Gaming
tienen mas Membresias de Youtube,
Suscripciones y Bits en Twitch que la
muestra total. Por otro lado, en PayPal
se encuentran seguidores de perfiles
mas educativos, como Finanzas,
Educacién y Salud.

Q22. De las siguientes opciones ;Cuales has usado para realizar un apoyo (pago/donacion) a tu influencer favorito?

XICO

iab:




04

Compras
detonadas por los
Influencers



¢Qué les hace o haria comprar un producto

promocionado por un influencer?

El niGmero de seguidores que tiene

Productos propios del Influencer

20

El Influencer sea tendencia o conocido

Poder interactuar con el Influencer al momento en
que muestra un producto

Que mencione explicitamente que es publicidad
pagada

Q25. Por favor ordena de mayor a menor 1siendo el mas importante y 12 el menos importante (Qué te hace o haria comprar un
producto promocionado por un influencer?

El ndmero de seguidores
qgue tiene el influencer es
el primer detonador de
comprar de un producto
promocionado por un influencer,
esto se debe a que puede
generar mayor confianza
cuando el creador de contenido
cuenta con mas seguidores y es
tendencia.

Por otro lado, es clave
investigar si el influencer
cuenta con algun producto
propio similar a alguna categoria
gue se Quiera promocionar,
pues el usuario muestra
una mayor disposicion a
comprar productos propios
del influencer.

Hanrealizadounacompra

49%

de un servicio/producto
promocionado por
Influencer

un

Principales productos comprados por seguidores de

influencers

Belleza Electrénicos .
(Celulares, computadoras, Cocina
tablets,etc.)
Q24. De acuerdo a las siguientes categorias de productos ¢Cuales has comprado en el dltimo afo?
g
o 3
iabt

Hogar y Disefio

Salud



Disposicion a compartir informacion a una
marca promocionada por un influencer

Aceptar que la marca guarde mi informacion,
gustos y preferencias

Tener mis perfiles de Redes Sociales (o)
publicos 44 A)

3 0/ \ Compartir mi historial de Busqueda 34%

Enlazar mi cuenta personal 22%

Esta dispuesto a compartir informacion a
una marca promocionada por un

influencer Compartir mi ubicaciéon via GPS
Dejar guardado los datos de mis tarjetas o
como métodos de pago preferidos 10 A)
2B
Muy dispuesto/Dispuesto Dar acceso a datos biométricos o
conocimiento facial, de voz, huella digital) 10 /0

Permitir que tenga acceso a mis datos o
‘ bancarios 6 /O

Q26. ;Qué tan dispuesto/a estas a compartir informacion a una marca promocionada por un influencer?

6 de cada 10
internautas

declaran tener una alta disposiciéon
a compartir sus datos,

sin embargo, estan mas inclinados a compartir
datos mas generales, como el aceptar que
la marca guarde su informacién, gustos y
preferencias, el mantener las redes sociales
publicas o compartir el historial de busqueda

Mientras que aspectos mas sensibles
\% privados, como brindar acceso a datos
biométricos o permitir que se tenga acceso
a los datos bancarios, vemos una menor
disposicidn por parte del internauta
mexicano.

Q27. (Qué tipo de informacion estas dispuesto a compartir?




CONCLUSIONES

»

»

»

Cuando el internauta consulta
contenido en redes sociales, no solo
esta buscando  entretenimiento,
también busca cubrir otras
necesidades mas especificas como
lo son el aprendizaje, la compania y
el sentirse conectado con su circulo
social, razén por la cual el internauta
mexicano se encuentra en diferentes
plataformas sociales.

Los formatos y dinamicas que hay
en cada red social generan una
proliferaciondecontenidocadavezmas
diverso, los cuales se complementan
unos a otros permitiendo llegar a una
audiencia cada vez mas segmentada
hacia temas o industrias, por ejemplo:
Videojuegos, Belleza, Finanzas, entre
otros.

El usuario esta abierto a interactuar
con la publicidad generada por
influencers, sin embargo, esta debe
estar alineada con los valores y estilo
de vida que presentan, para cuidar no
romper con la autenticidad que quiere
ver el usuario en este tipo de figuras
publicas. Por lo tanto, la honestidad
y transparencia en la comunicacion
que tiene el influencer dentro de su
contenido, sera un factor clave para
el éxito o fracaso de las campanas
publicitarias.




RECOMENDACIONES

»

»

»

»

El analisis, investigacion \Y%
segmentacion adecuada de las
audiencias, serd clave para alcanzar
los objetivos esperados con las
campanas publicitarias de marketing
de influencia.

Entender de manera holistica el
universo del influencer, esto quiere
decir que es necesario entender el rol
que tienen los creadores de contenido
dentro de la vida de sus seguidores,
para poder dirigirde maneraadecuada
la publicidad, y asi poder generar el
engagement que se espera.

Disefar estrategias de medicion
eficaz, que ayuden a tener visibilidad
de los resultados obtenidos en cuanto
al aprovechamiento de las audiencias
de nicho.

Como agentes de la industria, es
importante utilizar estrategias
de Marketing de Influencia de
forma responsable y cubriendo las
necesidades de transparencia que
esta exigiendo el consumidor al
momento de realizar estas campanas
publicitarias.




» IAB México & Samsung Ads, 2022,
“Tendencias  2023".  (https://www.
iabmexico.com/estudios/estudio-de-
tendencias-2023/)

Asociacion de internet Mx, AVE, CiM,
IAB México, 2022, “Estudio de Valor
Total Media 2022". (https://www.
iabmexico.com/estudios/estudio-
valor-total-media-2022/)

Acast, GFK, IAB Meéxico, Sonoro &
Spotify, 2022, “Estudio de Audio
Digital”. (https://www.iabmexico.com/
estudios/audio-digital-2022/)
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El poder de la Influencia

Un puente para conectar con tu audiencia
Panorama de Influencers en México

Por Nielsen InfluenceScope



¢A qué nos referimos cuando hablamos de un Influencer?

“Los influencers son aquéllas personas que se

H > considera que tienen el potencial de crear
influencer I b

engagement, impulsar la conversacion y/o influir
/'tnflusnsa(r)/ en la decision de compra de productos/servicios
noun a un publico objetivo. Estos individuos pueden
variar desde celebridades hasta perfiles menos
Source: Libro Blanco de Marketing de Influencia de IAB Spain conocidos en un ambito genera/, oero
reconocibles en su propio nicho mas
especializado”

Si bien la mayoria de los influencers son humanos, los animales (hola, Nala Cat) o incluso
los influencers virtuales como Lil Miguela pueden ayudar a las marcas a conectarse con
su publico objetivo. Esas conexiones pueden ser poderosas. De hecho, segun el estudio
2021 Nielsen Trust in Advertising study, el 71% de los consumidores confia en la
publicidad, las opiniones y las ubicaciones de productos de los influencers.

Para este estudio se ha considerado influencer:
Usuarios de las redes sociales con mas de 1.000 seguidores/suscriptores que ejercen

influencia, en plataformas digitales, sobre usuarios y audiencias digitales

Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until November 2022

: <> Nielsen




Aproximadamente 15 de cada 100 influencers
globalmente estan basados en LATAM

2% de los creadores de TikTok y 1.2% de YouTube a nivel mundial son cuentas basadas
en México, dicha cifra esta en constante crecimiento, desde Abril del 2022 estas cifras
han crecido +95% and +96% respectivamente.

México
3.3m influencersy Rpublica Dominicana

N\ 0.3m influencers

Guatemala ~
0.3m creators C; ~Costa Rica

Jm influencers Venezuela
0 1qua]c|;agua Colombia "~ 9'%‘ 0.2m influencers
-IM INTUENCETS 1 8m influencers ' o

Ecuador t Brasil

0.9m influencers 25m influencers
1m influencers d Paraguay
Bpllvla ‘.’ 0.3m influencers
0.2m influencers '
&7 Uruguay

.3m influencers

Argentina

3.3m influencers

Chile
1.4m influencers

o Instagram: +65%
+ 0 TikTok: +95%
Youtube: +96%

Promedio de crecimiento de los

influencers en Mx desde Abril 2022 MéXiCO ocupa E
posicion #2 en LATAM
en el ranking de mayor
numero de influencers
con 3.3M de cuentas

Influencers are intended as anyone who has a public account on Instagram, TikTok & YouTube that has at least 1k followers.

iab: <> Nielsen




México

variado
fragmentado

iab. > Nielsen




TikTok es la plataforma con el mayor numero de influencers con 71% del total,
Instagram y Youtube le siguen con 26% y 3% respectivamente.

876 ,1 29 Instagram influencers
2,373,900 TikTok influencers
95,960 YouTube influencers

v
3,345,989

# total de influencers activos en México

Note: Data refers to active influencers in Mexico that can be tracked in terms of location.

Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until January 2023

: <> Nielsen




Considerando las 3 plataformas, los nano influencers (entre 1k y 10k
seguidores) tienen la mayor concentracion de cuentas, especialmente en
Instagram (91%) y TikTok (84%). YouTube presenta una distribucion mas
armonizada entre los tipos de influencers que se pueden encontrar en su
plataforma.

Nano influencers Micro influencers Mid influencers Macro influencers - Mega influencers
1K-10K followers 10K-50k followers 50K-100K folloers 100K-1M followers >1M followers

Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until January 2023

<> Nielsen




Share de influencers por género en las plataformas

TikTok cuenta con el mayor
ndmero de mujeres influencers

Los influencers masculinos
estan mas presentes en YouTube

Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until 10th October 2022

: <> Nielsen




Share de influencers de acuerdo a su edad/generacion

Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until January 2023

Engagement rate por plataforma en México

Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until January 2023
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Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until January 2023. The analysis is done by analyzing a sample of 754 TikTok contents published from Jan 2021 to Jan 2023

Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until January 2023. The analysis is done by analyzing a sample of 754 TikTok contents published from Jan 2021 to Jan 2023

. <> Nielsen




36%

Se concentra en
Alimentos y Bebidas

Del cual ..55%

Es contenido de marcas
locales

y 38%

Es contenido de bebidas
energizantes
internacionales

Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until January 2023. The analysis is done by analyzing a sample of 754 TikTok contents published from Jan 2021 to Jan 2023

Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until January 2023. The analysis is done by analyzing a sample of 754 TikTok contents published from Jan 2021 to Jan 2023
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o Es el promedio de engagement
o rate en el branded content dentro

de gaming

Juan Guarnizo

9.9M followers on Twitch
6.1M followers on YouTube

6.8M followers on Instagram
11.3M followers on TikTok

El Mariana

6.6M followers on Twitch
5.6M followers on YouTube
6.4M followers on Instagram
10.9M followers on TIKTok

Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until January 2023. The analysis is done by analyzing a sample of 754 TikTok contents published from Jan 2021 to Jan 2023

En promedio

X 2.7 veces mas

vistas que las generadas por otras industrias
...sino también el mayor Media Value

+171%

comparado con el Media Value promedio generado por
otras industrias

Source: Nielsen InfluenceScope, data are updated until January 2023. The analysis is done by analyzing a sample of 754 TikTok contents published from Jan 2021 to Jan 2023

. <> Nielsen
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Elige la categorfa adecuada de Personaliza el contenido
tipo de influencer

Activa mega influencers

para amplificar el mensaje y Entrega contenido

realiza estrategias personalizado que pueda
verticales para alcanzar resonar mas con la
audiencias de nicho audiencia del Influencer

Analiza los KPI's y las audiencias

Antes de activar tu campanfa,
analiza los KPI's de los
influencers, sus audiencias e
intereses para maximizar
resultados

<> Nielsen




Incremento en la democratizacién de la toma
de decisiones debido a la profesionalizacion de

los Influencers.
Hay mayor adopcién en las colaboraciones
a largo plazo.

Pasamos de un enfoque unico al upper-funne/
hacia una visién ful/-funnel.

Se debe renovar y redefinir la medicién y
monitoreo del Marketing de Influencia

«*» Nielsen
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