38% de mexicanos limitara su gasto a alimentos en 2023. / 64.7% de lectores busca material relacionado a su trabajo.
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iEstimado lector, bienvenido a este nuevo afio 2023!
Todos nosotros, en el equipo de Merca2.0, le deseamos de todo corazén que
el afio que comienza llegue pleno de salud para usted y los suyos.
Pocas veces en la historia se ha dado un cambio generacional mas claro y
definido como el causado por la pandemia. En este corto tiempo, muchos de
nuestros mayores y mentores nos han dejado para que ahora seamos nosotros
quienes llevemos la mercadotecnia mexicana a mayores estratos de perfeccién
y elegancia.
Debemos como mercadélogos adaptar con celeridad estrategias y practicas
al entorno fltido y demandante consecuencia de la turbulencia que nos
dejaron los tltimos afios. Las empresas esperan hoy que sus CMO y equi-
pos de mercadotecnia satisfagan las expectativas del cliente digital actual,
enfrentando al mismo tiempo una economia que se antoja lenta y errética,
para simultdneamente asimilar legislaciones de privacia para un futuro sin
cookies. Menudo reto.
Amanece un nuevo dia para la mercadotecnia mexicana del siglo XXI, son
momentos de gran cambio que nos exigen reinventar la manera de conectar
con nuestros clientes, personalizar cada interaccién, alcanzar las metas de
negocio y de la marca y también cumplir con el presupuesto, con los KPL, a
pesar de aquellas posibles complicaciones econémicas, tipicas de fin de sexenio.
El optimismo en el futuro y el espiritu innovador son valores que nos ayuda-
ran a modelar un mejor futuro més igualitario y sobre todo, sostenible. Los
mensajes emitidos por la mercadotecnia del nuevo afio deben reflejar valores
y acciones compatibles con el cuidado del medio ambiente, puesto que el
consumidor sera cada vez mas consciente del mismo
Pero no se preocupe, todo va a salir bien. Por lo pronto: jFeliz afio nuevo y
. adelante!
En nuestros sitios digitales y redes sociales encontrard mas comentarios e
informacion de dltimo momento de esta fascinante industria de mercado-
tecnia y comunicacion, jle invito a consultar nuestros medios y seguirnos en
redes sociales!

Andrzej Rattinger Aranda
@gquru3?2
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We are the only agency
exclusively focused on
Latin America.
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SENTIMIENTO MUNDIALISTA
PINATA DEL “TATA" MARTINO
DA BIENVENIDA A POSADAS
NAVIDENAS

“Pongan a los federativos. El
técnico siempre fue bloqueado
por ellos y ahi estan las conse-
cuencias. El Unico partido que
le desobedecieron cayeron 2
goles”.

Omar Gmo Guerrero.

EL GRAN IMPACTO ECONGMICO
DE LOS CREADOREs

CANAL DE YOUTUBE SUPERA

A LUISITO COMUNICA

COMO EL MAS RICO DE MEXICO
“Bueno, es que si lo reflexiona-
mos mas, qué canal de YouTube:
BADABUN, en realidad es una
empresay por eso tiene mas
popularidad que el creido de
Luisito Comunica”.

Ken Morgado.

ESCUADRA NACIONAL

EN LA MIRA

RICARDO SALINAS

PROPONE CAMBIAR

SUELDOS A SELECCION
NACIONAL TRAS RESULTADOS
“Sueldo basado en resultados
y desempeno seria mejor y no
mds elevado de lo que gana en
promedio cualquier profesio-
nista. Solo que lo de ellos es
mas facil, solo es corretear una
pelota”.

Der Teufel Schattenmann

RIESGOS DE UNA REALIDAD
CADA VEZ MAS DIGITAL
MILES DE VIETNAMITAS
PENSABAN QUE VEIAN

EL MUNDIAL EN YOUTUBE

Y ERA FIFA 23

“En realidad, asi han estado
pasando todos los partidos por
YouTube, los cuales no tienen los
derechos para transmitir. Son
comentaristas de fatbol, pero
ponen un juego de FIFA. No sé
por qué”.

Luis Ernesto Alcazar Luna.

LAS REDES Y STREAMING
CONTINUAN EN TENDENCIA
“MERLINA" EL EXITO

DE NETFLIX ARRASA

CON RETO VIRAL EN TIKTOK
“Sin miedo al éxito, le dio un

toque muy significativo sin
perder la esencia de Merlina”.

Adolfo Fernando Loza Garcia.

CREADORES REMUNERAN
NUEVA PROFESION

DiA DEL INFLUENCER:

LOS INFLUENCERS

DEL MUNDIAL DE QATAR

“Todo esfuerzo tiene sus sacrifi-
cios, mientras entiendan que NO
se volveran ricos de la noche a
la manana, que ser ‘influencer’
no es sacarse la loteria, que no
les va a facilitar la vida, que se
tienen que esforzarse igual. Si,
aun para hacer estupideces, y
mas aln si es para crear conte-
nido de calidad y original, porque
para copiar no tiene ninguna
gracia”.

Manuel Garcia.

RECUENTO DE UN

PARTIDO TRASCENDENTAL
iMEXICO VS. ARGENTINA:
CRONICA DE UNA MUERTE
ANUNCIADA!

“Esto es otro cafionazo!!l. sin
duda alguna voces autorizadas!”

Jorge Osio Botti.

DESCONTENTO NACIONAL
TRAS ACTUACION

DE MEXICO EN EL MUNDIAL
“TATA" MARTINO GANA
NUEVE VECES MAS QUE

DT DE SENEGAL, QUE YA
CALIFICO A OCTAVOS

“La culpa la tenemos los
mexicanos y las federaciones
al sobrevalorar a los técnicos
y a los jugadores. Se les paga
demasiado y hacen muy poco”.

Francisco Mejia.

LA COMUNIDAD DIGITAL
EJERCE GRAN PRESION
INFLUENCERS DESTRUYEN
PRODUCTOS DE BALENCIAGA
TRAS POLEMICA CAMPANA
PERTURBADORA CON NINOS
“Es que, desde que alguien
compra algo tan costoso de esa
marca, empieza el degenere. Asi
que lo de la campana de los ‘cha-
vitos’ es pretexto para entender
que somos capaces de todo para
crear contenido y normalizar
todo”.

Heidi Lgl.

“LAS PELICULAS DE ESTE TIPO SE DEBEN VER
EN EL CINE, INDEPENDIENTEMENTE DE QUE
POSTERIORMENTE SE PUEDAN DISFRUTAR EN
STREAMING. DEBEMOS APOYAR A NUESTROS
TALENTOS, SOBRE TODO UNA PRODUCCION TAN

ESPECIAL".

LAS REDES DE LA VENGANZA
EL CRECIENTE RIESGO

DE LLEGAR A SER VIRAL
“Queda claro que se deben
pensar bien las cosas antes de
publicarlas es una navaja de dos
filos. Tanto se puede prestar
como medio de manipulacidn
con fake news, o para cambiar
contextos o generar controver-
sias o para un marketing toxico,
etc”.

Juan Carlos Hernandez.

IX ORAM.

UN ERROR DE VUELO

QUE PODRIA SALIR CARO
TIKTOKER COMPRA VUELO
PARA TUXTLAY VOLARIS

LA MANDA A SEATTLE,

SIN VISA NI PASAPORTE
“Estuvo ‘ilegalmente’ en USA
por culpa de la aerolinea, ella
comenta que no estara en su
récord, de verdad espero que no
le afecte cuando quiera sacar
una VISA. Y el trato VIP, pues fue
un protocolo de No admision”.

Brenda Bobier.

ESPECULACIONES POR
SMARTPHONE DE TESLA

SI APPLE Y GOOGLE BLOQUEAN
TWITTER, MUSK TIENE UN
PLAN: LANZAR SU PROPIO
TELEFONO

“Pues si puede fabricar naves
parair a la Luna y Marte (por lo
pronto), no veo qué le impediria
fabricar teléfonos digitales que,
comparados con sus gadgets
interplanetarios, son un juego de
nifos”.

A.F. Della Rocca.

LOS MILLONARIO TAMBIEN
TIENEN LINEAS CREDITICIAS
RICARDO SALINAS PRESUME
SU ;AMERICAN EXPRESS
CENTURION? ;Y BANCO AZTECA?
“iEs correcto, si fuera acredi-
tado de su propio banco tendria
qgue crear reservas del 100 por
ciento, del monto de crédito,

mas los intereses devengados
por ser parte relacionada, lo
cual afecta directamente al
desempeno financiero del propio
banco!”.

Heriberto Macias.

¢Qué te parece esta edicién? Manda tu opinién a: vpantoja@merca20.com
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PRIMER GRAN PREMIO

PARA AMEN McCANN

Organizados por la Camara de
Anunciantes de Uruguay, una
nueva edicién de los premios
Campana de Oro, los cuales cum-
plieron 35 afios, fue el escenario
ideal para que Amén McCann
ganara, por vez primera, la Gran
Campana (Gran Premio) en la
categoria Promociones y Activa-
ciones, esto gracias a su trabajo
para los 80 afios de SAMAN, con
el que también sumé un oro en
ese segmento y otro en Spots de
més de 40 segundos.

No obstante, esto no fue todo

lo que logré recolectar Amén
McCann en los Campana de Oro,
puesto que, de igual forma, se
llev6 otro metal dorado en Digi-
tal con su cliente radio Océano.
Un éxito, sin duda, importante
para la agencia.

Ante ello, el Director de la

oficina, Nacho Vallejo, no dudé
fen externar algunas palabras,
éagradeciendo, de entrada, al

La agencia fue una de las mas destacadas
en los premios Campana de Oro. por Atonso Fajardo

equipo creativo de la agencia.
“Este galardon responde al
esfuerzo de todo el equipo
y la cercania de la labor que
desarrollamos con nuestros
clientes para que cuenten con
plataformas de marca sig-
nificativas que impulsen su
crecimiento y permita dejar
un impacto duradero en la
cultura”, mencioné Vallejo.

Con dicho premio, Amén
McCann ya cuenta con un
total de 18 Grandes Campanas
a lo largo de su trayectoria,
logro que, por si fuera poco,
le ha permitido mantenerse
dentro de las agencias més
reconocidas del pais en la
altima década y, sobre todo,
en un momento en el que la
creatividad juega un papel de
gran relevancia para las agen-
cias, y que es, al final, lo que
se reconoce en las Campanas
de Oro. m

| NUMERALIA Bl DIGITAL TRENDS

EN 2022, TIKTOK LOGRO
SUMAR POCO MAS DE 1.7
MILLONES DE USUARIOS EN
TODO EL MUNDO Y SE PREVE
QUE EN 2024 SUPERARA
LOS DOS MIL MILLONES.

—_————————

EL CANTANTE
PUERTORRIQUENO BAD
BUNNY SE CONVIRTIO, POR
TERCERA OCASION, EN EL
ARTISTA MAS ESCUCHADO
EN LA PLATAFORMA DE
SPOTIFY.

—_————————

PARA EL MUNDIAL
DE FUTBOL DE QATAR
SE ESTIMA QUE SE
INVIRTIERON MAS DE 220
MIL MILLONES DE DOLARES,
CONVIRTIENDOSE
EN EL MAS CARO
DE LA HISTORIA.

—_———————

CRISTIANO RONALDO
BATIO UN NUEVO RECORD
EN QATAR: SER EL PRIMER
JUGADOR EN ANOTAR POR

LO MENOS UN GOL EN CINCO

MUNDIALES CONSECUTIVOS.

—_————————

POR TERCERA OCASION,
MEXICO SERA SEDE DE
UN MUNDIAL DE LA FIFA,
PAIS QUE, JUNTO CON
CANADA Y ESTADOS UNIDOS
ORGANIZARA EL TORNEO
EN 2026.

[ —

LUEGO DE TRES DECADA
DE PERMANECER EN
EL MERCADO, LA SAGA
‘FIFA’UNA DE LAS MAS
POPULARES EN EL MUNDO,
SE DESPIDE EN 2023, PARA
DARLE PASO A UNA NUEVA
ERA CON ‘EASPORTS FC'.

_._

FUENTES:
SPOTIFY, FRONT OFFICE SPORTS,
FIFA, TIKTOK

:SABIAS QUE...

LUEGO DE TRES DECADAS

DE PERMANECER EN EL
MERCADO, EL 2023 SERA_
EL ULTIMO ANO QUE VERA
UN TITULO MAS DE LA SAGA
‘FIFA’, EL VIDEOJUEGO DE
FUTBOL MAS POPULAR EN
LA HISTORIA, PARA DARLE
PASO A EA SPORTS FC.

4EN QUE PRIORIZARAS TUS
GASTOS EN ENERD 20237

Fuente:
Departamento de Invesitagacion :
de Merca2.0 :
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38%

Alimentos e
insumos basicos

“SI BIEN ES CIERTO QUE
ESTAMOS A LA PUERTA DE
UNA RECESION, LAS MARCAS
QUE SE SEPAN ADAPTAR
Y SIGAN APOSTANDO POR
COMUNICAR SON LAS QUE
SALDRAN GANANDO”

LEOPOLDO RISSOTTO,
PRESIDENTE DE AREA6

28%

de crédito

Merca20

Abono a tarjetas

20%

Pago de servicios
e impuestos

i Las Gltimas semanas, el mundo del fatbol se
¢ convirtié en el epicentro del mundo luego de
¢ que,enQatar, sellevaraacabounaedicién mas
i delaCopadel Mundo de la FIFAy que estuvo
: muy cerca de enfrentar en la final a las dos
i marcas mas rentables del deporte: Cristiano
: Ronaldoy Lionel Messi.

PORCENTAJE
DE BUSQUEDAS ONLINE
POR PAIS
MEXICO
CREACAE
QATAR
LIONEL 0, ‘ 0, > CRISTIANO
MESSI \37A' 63% RONALDO
ARABIA SAUDITA
8\ \o1%) S
Fuente:
DATOS OBTENIDOS ENTRE
EL 20/11/2022 AL 9/12/2022
MARKETING GEEK

POLIUM ONE

« Laindustria de los videojuegos
se ha sumado a la tendencia
del NFT, dando a conocer el
lanzamiento de la primera
consola para titulos con esta
nueva tecnologia.

« La encargada de realizarla
es la empresa Web2 Polium, la
cual ha afirmado que sera “la
primera consola de juegos
multicadena del mundo”.

« Esta consola saldra en algtn
momento del tercer trimestre
del 2024 y para reservarla
habra que adquirir un “Polium
Pass”, es decir, un NFT del que
se crearan 10 mil piezas.

15%

Educacion

CORTESIA






ACCESO MKTG | ereves
COMPROMETIDA CON

BIGSTOCK

EL MEDIOAMBIENTE

Henkel doné mas de mil 290 arboles, plantados
en varias ubicaciones en Salamanca. por Atonso Fajardo

Larealidad dicta quelas marcas,
motivadas por los grandes
cambios de sus consumidores,
estdn mas preocupadas por el
cuidado del planeta y siendo
cada vez mas sustentables.

En medio de dicho pano-
rama, Henkel, empresa global
de bienes de consumo e indus-
triales, llevé a cabo acciones
de reforestacién en algunas
localidades de Salamanca,
Guanajuato.

Como parte del Marco de
Ambicién de Sustentabilidad
2030+ y en colaboracién con
el departamento de Medio
Ambiente Municipal de Sala-
manca, se plantaron un total
de mil 295 arboles de distintas
especies: fraile, fresno, palo
dulce y pata de vaca.

“En Henkel, siempre hemos

estado comprometidos con la
i elevento Creative Leadership
i Council cont6 con la asis-
i tencia de lideres creativos

sustentabilidad, asi como con
laresponsabilidad de impactar
positivamente enlas sociedades

donde estamos presentes; por '
i local provenientes de Esta-

ello, desde nuestra planta en

Salamanca, continuaremos
contribuyendo al desarrollo
Colombia, México, Republica
i Dominicana, Uruguay, entre
otros mas.

del municipio para un mejor
futuro”, comenté6 Marco Mar-
quez, gerente de la planta de

adhesivos en Salamanca de i
i distintos alo que eran el afio
pasadoy, sobre todo, en 2020,
i puesavuelta alos escenarios
i presenciales es toda una
realidad que, a decir verdad,
i hacfa falta volver a vivir.

Henkel.

Es bien sabido que la refo-
restacion es una préctica clave
y esencial, ya que, con ayuda
dela fotosintesis, limpia el aire,
eliminando un gran porcentaje

del diéxido de carbono, asi i
i en el que jefes creativos de
i distintos origenes y expe-
riencias llevan a cabo y en

como otros elementos quimicos
dafinos. &

McCANN WORLDGROUP LATAM,

Llevado a cabo en la ciudad

de Buenos Aires, Argentina,

de nivel global, regional y

dos Unidos, Europa, Argen-
tina, Brasil, Bolivia, Chile,

Los tiempos actuales son

Se trata de un encuentro

EN PRO DE LA CREATIVIDAD

i El encuentro Creative Leadership Council de la
i agencia volvio a su formato presencial por Aonso Fajardo

conjunto un profundo ana-
lisis del trabajo que se esta
generando en su area, con-
tribuyendo con su punto de
vista y comprometiéndose
a avanzar constantemente
hacia un mejor nivel para los
clientes de la red.

Durante la reunién, Alex
Lopez, Global President &
Chief Creative Officer de
McCann Worldgroup, afirmé
que “el poder de la creati-
vidad y la comunidad de
creativos es fuerte en Lati-
noameérica. Haber estado con
nuestros lideres de la region
fue inspirador”, asegurando
que las ideas analizadas en
el CLC resultan promisorias
y los aportes de los partici-
pantes ayudaron a mejorar el
trabajo presentado. B

SABRITAS SE SUMA A LA WEB 3.0

La familia lanza coleccionables digitales. por Atonso Fajardo

Una de las principales ten-
dencias de cara al futuro es,
sin duda, el NFT, uno de los
conceptos que mas popularidad
han ganado enlos tiltimos afios.
Ante ello, y siguiendo con
su linea de innovacion, Sabritas
presenta los primeros “NFTa-
zos” coleccionables digitales,
iniciativa que marca, sin duda,
unnuevo precedente en su pro-
ceso por mostrarse como un
referente en innovacién ahora
dentro del mundo digital.
De acuerdo con lo que
informé la compafiia, esta

10 | ENERO 2023

coleccién se integra por un
total de mil disefios, los cuales
se han dividido en tres cate-
gorias: 200 de tipo oro, 300 de
plata y 500 de bronce. Cada
uno de ellos hara referencia
ala seleccion Sabritas, repre-
sentada en escudos, playeras
y balones inspirados en las
marcas de la compania: Dori-
tos, Sabritas, Ruffles, Cheetos
por mencionar algunas.

“Es un paso méas de la com-
pafiia hacia la transformacion
digital, trayendo de vuelta
un icénico coleccionable en

la cultura mexicana y adap-
tandolo a nuevas tecnolo-
gias”, sefialo Edgar Reyes,
vocero de marca. Recordemos
que, en los afios 90’s Sabritas

Merca20

desarroll6 uno de los objetos
coleccionables mas icénicos
-y ahora nostélgicos- en la
historia de México: “Los
Tazos”. W

CORTESIA

CORTESIA
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Coca-Cola
llevo la Magia

de Verdad
a Iztapalapa

Coca-Cola celebro la “Magia de Verdad”
con el encendido de su Arbol de Navidad
en la Macro plaza de Iztapalapa.

Coca-Cola llevé a cabo el encen-
dido de su tradicional Arbol
Navidefio enIztapalapa, Ciudad
de México, en un evento con
gran afluencia por parte de las
familias de la alcaldia, quienes
convivieron enalgarabiajuntoa
Santa Claus y los famosos osos
polares que llegaron al lugar
desde heladas tierras magicas.

La fantasia se hizo realidad
en la explanada de la Macro
Iztapalapa, donde Coca-Cola
Femsa reconocié a una de las
tantas comunidades de las
que forma parte y le permiten
ser la marca mas valiosa en el
segmento de bebidas no alco-
hélicas, tal como lo proyecté
Brand Finance.

“La importancia de estos
eventos es traer a los nifios
para que se diviertan, todo se
disfruta, en especial los nifios
pequeiios”, compartié Alondra,
una de las tantas mujeres que
como Monserrat, acudieron
en compafiia de sus familias,
en el lugar disfrutaron de
experiencias como las photo

opportunities, donde papas,
mamas, hijos y abuelos pudie-
ronfotografiarse y enmarcar un
recuerdo inolvidable, ademas
de disfrutar de la atracciéon

principal, que fue el encendido
del Arbol, con 180 mil luces tipo
led programadas con miisica,
el majestuoso pino tiene una
altura de 42 metros lo que lo
convierte en el mas alto de todo
el pais, con 200 piezas decora-
tivas iluminadas.

“MAGIA DE VERDAD”
Para lograr llevar la magia de
una marca como Coca-Cola a
comunidades tan importantes
como Iztapalapa, el trabajo de
laempresa con el gobiernolocal
fue indispensable.

Catherine Reuben, directora
de Asuntos Corporativos en
Coca-Cola Femsa México, reco-
noci6é que siempre parten de
crear valor econémico y social
en las comunidades donde
operan, con este objetivo defi-
nido y en colaboracion con la
alcaldia Iztapalapa, lograron
llevar a cabo la mejor activa-
cién navidefia en la Ciudad de
México este 2022.

“Estamos muy contentos en
poder traer parte de la magia
delanavidad, aqui estanoche”,
revel6 Reuben e informé que el
arbol estara encendido hasta el
ocho de enero, invitando a las
familias a visitarlo y vivir la
experiencia que en otros afios se
hallevado a Naucalpan, Estado
de México y Avenida Reforma
en la Ciudad de México.

Durante la ceremonia
inaugural, la alcaldesa Clara
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Brugada destac6é que las acti-
vaciones de empresas social-
mente responsables como
Coca-Cola, ayudan a incluir a
todas las familias en eventos
donde se fomenta la unién y la
fraternidad.

“Iztapalapaes muy grandey
siempre hacemos muchas acti-
vidades, asi que me da mucho
gusto esta gran obra, este gran
Arbol que se va a iluminar y
que arranque la ‘Magia’ de la
Navidad en Iztapalapa”, deta-
116 al agradecer a Coca-Cola
por llevar un evento tnico a la
alcaldia.

Durante su participaciéon
paraexternar el apoyo de Coca-
Cola a todas las comunidades
mexicanas de las que forma
parte, la directora de Asuntos
Corporativos en Coca-Cola
Femsa México explicé que,
ademas de crear valor econé-
mico, para la embotelladora
es muy importante crear valor
social, por lo que estaban muy
contentos de estar nuevamente
en Iztapalapa, con la alegria de
poder compartir en una alcal-
dia con mucha historia de la
Ciudad de México, el inicio de
la Navidad.

Coca-Cola Femsa demostré
una vez mas st Compromiso con
las comunidades donde opera,
llevando alegria, ilusién, unién
y esperanza a Iztapalapa.

Coca-Cola Magia de Verdad.®

“ESTAMOS MUY CONTENTOS EN PODER TRAER PARTE
DE LA MAGIA DE LA NAVIDAD, AQUI ESTA NOCHE”
CATHERINE REUBEN, DIRECTORA DE ASUNTOS CORPORATIVOS EN COCA-COLA FEMSA MEXICO.
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Educacion
vitivinicola

El vino es un negocio donde las alianzas entre
academia e IP resultan cruciales. por octavio Noguez

Con la finalidad de hacer un
intercambio de informacioén,
desarrollar proyectos de inves-
tigacion de forma conjunta y
capacitar al capital humano
altamente en actividades alta-
mente especializadas son de
los principales objetivos del

acuerdo de colaboracién que
firmaron el Centro de Estu-
dios Vitivinicolas (CEVIT) del
CETYS Universidad y Cuatro
Cuatros.

Este tipo de alianzas forta-
lecen el talento en industrias
clave como la vinicola, que

se ha vuelto una clave en la
capacidad de formar talento
y entender el consumo que se
ha consolidado en el mercado,
siguiendo una norma muy
simple, que es la de entender
lo que es acertado ante las
marcas.

Resuelto esto, hemos dis-
puesto tareas que han valido la
pena en entender para asumir
nuevos retos en el mercado,
como los que tienen que ver
con la capacidad de integrar
al consumidor en el mercado.

“Esta firma de convenio
impacta también a la comu-
nidad estudiantil y de los
profesionales que quieran
reforzar y fortalecer sus capa-
cidades profesionales para el
desarrollo de su actividad enel
sector vitivinicola del estado.
Estamos muy agradecidos con
la empresa Cuatro Cuatros por
la confianza depositada en el
CEVIT de CETYSy estamos en
la mejor de las disposiciones
para iniciar con los trabajos
de vinculacién de manera
inmediata”, comparte Diana

Celaya Tentori, Directora del
CEVIT.

La profesionalizacién del
talento desde la academia
sigue principios muy simples,
pero efectivos, como los que
en su momento sefial6 Ferran
Calatayud, CEO de BIU Uni-
versity, al detallar que hay tres
etapas por las cuales transitar.

En la primera esta el auto-
descubrimiento, que ayuda a
ubicarse laboralmente saber
céomo trabajar; entender el
crecimiento, trabajando en las
oportunidades de mejora y
saber adaptarse, identificando
las necesidades en el mercado
y laimportancia de atenderlas.

“Sin importar la profesién
o ambiciones del estudiante, la
creacion de profesionales que
desarrollen fortalezas en el ser
y no en el hacer se ha vuelto
el objetivo primordial a nivel
educacién. Se potencializan
competencias y/o habilidades
que los lleven a aumentar las
probabilidades de éxito en el
mundo laboral”, explican en
BIU University. B

Promueven
reciclaje en Latam

Realizar una economia circular que elimine la
generaCién de residuos es pOSible. Por Maria Teresa Espinoza

Actualmente, los temas socia-
les se han convertido en la
preocupacion central de las
personas en el mundo, donde
la sostenibilidad del medio
ambiente estd en la agenda
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de todos, en especial de las
marcas. Estolo demuestra Pep-
siCo con siete episodios produ-
cidos por National Geographic
CreativeWorks , donde invita
al puablico latinoamericano a

tomar accién por el Planeta a
través de su proyecto La Reci-
clatON: una serie de eventos
de reciclaje simultaneos en
siete paises.

La iniciativa de la com-
pafiia de alimentos y bebi-
das es parte de un proyecto
lanzado en abril de este afno
con la segunda temporada de
Planet Love, una docuserie de
siete episodios producida por
National Geographic Creati-
veWorks que buscé inspirar a
las personas a contribuir hacia
un mundo maés sustentable.

Ahora, el ReciclatON, que
sellevé acabo el 11 de noviem-
bre, se encarg6 de impulsar
iniciativas virtuales y pre-
senciales en Argentina, Brasil,
Chile, Colombia, Guatemala,
Méxicoy Perti, donde se incen-
tivo a las personas a adoptar
el habito del reciclaje en sus
rutinas diarias en beneficio
del Planeta y de las personas
que habitan en él.

“En PepsiCo, nuestro com-
promiso es crear un mundo
donde los pléasticos nunca
se conviertan en residuos.
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A través de la ReciclatON,
queremos inspirar a perso-
nas de toda la regioén a tomar
accion por el Planeta, gene-
rando hébitos de reciclaje en
su dia a dia para crear una
economia circular”, explicé
Enrique Cortinas, director de
Estrategia, Transformacion
y pep + de PepsiCo Bebidas
Latinoamérica.

Asimismo, la compafiia
detalla que su proyecto La
ReciclatON de Planet Love
se suma a sus otros esfuerzos
de impulsar a las personas
a dar el primer paso en este
camino y, como una iniciativa
delaregion, tiene un propésito
de mayor participacién. Por
ejemplo, con ReciclatON, un
participante de cada pais tuvo
la oportunidad de ganar una
experiencia sustentable con
un acompaiante.

Finalmente, una economia
circular es aquella que busca
eliminar la generacién de resi-
duos al considerar cada etapa
en la vida de un producto,
antes y después de ser adqui-
rido por el consumidor. ®
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NOMADISMO DIGITAL;
LA OPORTUNIDAD PARA
LA REVOLUCION TECNOLOGICA

Especialistas del sector inmobiliario, proptech y del trabajo remoto comparten su opinion
en torno a las ventajas y desventajas del nomadismo digital. por victor Rivera

El némada digital ha llegado para
revolucionar el mundo digital. Para
algunos, este fendmeno significa el
inicio de una nueva era que permitiré
a las grandes empresas ahorrar miles
de millones en costos operativos; no
obstante, para otros, este fenémeno
podria producir un impacto a escala

mundial, a través del efecto de la gen-
trificacién, que desplaza a las personas
originarias y elevando costos de las
viviendas afectando a las periferias.
Pese a ello, la derrama econdémica que
de los trabajadores remotos es muy
importante para cualquier pais. Actual-
mente, México y LATAM se debaten

entre este dilema, ya que debido a sus
bajos costos en insumos, en compara-
cién con monedas de otras latitudes, se
vuelven el destino perfecto para gastar
que los trabajadores puedan vacacionar
e, incluso, vivir durante breves periodos
de tiempo, algo que puede beneficiar a
la industria inmobiliaria, por ejemplo.
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SORAYA
KOIVISTO

FUNDADORA DE
VIAJERAS NOMADAS
DIGITALES
“En México, debido a
la llegada de ndmadas
digitales, se desarrollaron
consecuencias que generan
un roce entre el localy el
extrajero: alza de precios,
exclusividad y/o preferencia
por este perfil de viajeros en
algunos servicios turisticos,
y una percepcién no tan
positiva del viajero ndmada
digital. Sin embargo, seria
injusto culpar Gnicamente al
viajero nédmada digital, ya que
hay muchos contextos detras
de esto. Por ejemplo: un
local prefiere a un extranjero
sobre un nacional ya que “le
pagardn mejor” y eso deja
en desventaja a una persona
con ingresos en la moneda
local. Pero esta situacion
no soélo lo enfrenta México,
lo vemos también en paises
como Portugal. Por otro lado,
las empresas mas exitosas
son las que cuentan con mas
talento internacional, ya que
la diversidad puede aportar
a su crecimiento; se ahorran
espacios de oficina fisica
y tienen empleados mas
felices, lo cual se traduce
en mayor productividad y
capacidad de crecimiento.”
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ROMAIN
BENENATI

DIRECTOR DE
OPERACIONES
DE CLIKALIA MEXICO
“El nomadismo digital ha
llegado para impulsar
al sector inmobiliario en
México, y a la vez ha traido
distintas oportunidades
qgue las Proptechs hemos
aprovechado. Al ser
extranjeros, este publico
no busca una estancia
permanente, y esto dispara
el mercado de las rentas. La
venta también representa
una gran oportunidad, ya
que contar con inventario con
caracteristicas ambientadas
para ndmadas digitales y
en zonas de alta demanda
paralarentacomoloesla
Condesa o la Roma, hace
qgue los productos sean
mucho mas atractivos para
inversionistas, y eso mejora
la tasa de absorcidon. De los
30 millones de némadas
digitales en el mundo, 5%
acabd en la CDMX, causando
una derrama econdémica de
mil 400 millones de délares
durante el afo. Desde
la pandemia, las rentas
incrementaron un 8% en la
CDMX, pero en la Condesa,
que es una de las colonias
con mayor demanda para
la renta, los precios se
dispararon hasta un 40%
durante el primer semestre
del 2022."

AGUSTIN
LEVY

CEO DE LA FIRMA
INMOBILIARIA
MEXICANA LEVY HOLDING
“La manera en la que el
nomadismo digital afecta al
mercado es en gran medida
positiva. Esto es algo que
tenemos la necesidad de
abordar sistematicamente,
principalmente debido
a que existen hoy en dia
muchos esfuerzos del
sector por inmobiliario de
ingresar a este mercado.
Por ejemplo, tenemos ya el
caso de éxito de Tulum en
pandemia dénde sélo los
primeros meses hubo una
disminucion significativa en
la ocupacion, pero posterior
a eso no hubo “temporada
baja”. Esto por supuesto
gue se puede aprovechary
extrapolar a otros lugares
y a otros destinos en el
pais. Es una nueva realidad,
llena de oportunidades, que
no creo que vaya a ser tan
inmensa como en un inicio
se imagino, que podemos
y debemos aprovechar. En
la industria inmobiliaria,
es importante recalcar que
los precios de la vivienda
en México han tenido un
crecimiento bastante estable,
por lo tanto, se espera
también un crecimiento de
estos de forma constantey
progresiva.”
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SEBASTIEN
LEITNER

VICEPRESIDENTE
DE ASOCIACIONES
DE CLOUDBEDS
“Es dificil dar una postura
sobre el tema de los némadas
digitales y la gentrificacion
para el sector del alojamiento.
Es que cada mercado es
diferente cuando se trata de
ndmadas digitales, o incluso
de viajeros que buscan
estancias mas largas para
vivir y trabajar a distancia. Los
factores que pueden influir
en los precios dependen de
la ciudad y la ubicacidn, la
normativa gubernamental local
y la demanda del mercado,
sin embargo, no tenemos
suficientes datos al respecto
para afirmar de forma
concluyente si esta tendencia
esta influyendo en los precios
de algun mercado especifico.
Fue durante la pandemia que
los viajeros huyeron de las
ciudades a lugares con muchas
ofertas laborales y actividades
al aire libre como una forma
de practicar el distanciamiento
social. En el verano de 2021,
los viajes mas reservados
de Airbnb fueron para visitar
destinos de montana (18 %),
playa (42 %) y rurales (22
%), esto respecto a los afos
previos a la pandemia.”
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HABITO DE LA LECTURA
EN MEXICO

LA EVOLUCION Y ADOPCIGN TECNOLOGICA VA DANDO PASOS AGIGANTADOS,
OBLIGANDO A QUE LOS USUARIOS CAMBIEN FRECUENTEMENTE SUS HABITOS
EN EL ECOSISTEMA DIGITAL. poR. JENNIFER SANCHEZ

¢PARA OUE ABRIR UN LIBRO?

La prmmpal razon por la que los mexicanos leen es para entretenerse, estudiar o investigar.
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MAS ESCOLARIDAD, MAS LECTURA
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LA MAYORIA BUSCA MATERIAL GRATUITO
Las visitas a establecimientos de venta o préstamo de materiales de lectura
tuvieron un leve incremento, comparado con cifras de 2021.
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EN DOMICILIO EN CENTRO DE

LIBROS PARTICULAR TRABAJO 0 ESTUDIO PERIODICOS
EL 46 POR CIENTO DE LAS UN PORCENTAJE MENOR SENALO
PERSONAS ALFABETAS DE 18 QUE NO TIENEN EL HABITO DE
0 MAS ANOS, DECLARARON LECTURA POR PROBLEMAS DE
QUE EL MOTIVO PRINCIPAL SALUD Y FALTA DE DINERO, ESTAS
DE QUE NO LEEN ES POR CIFRAS SE HAN MANTENIDO DESDE
FALTA DE TIEMPO. EL 2016.

Fuente: Inegi, Molec, Statista
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La agencia boutique
que hace posible
cualquier idea

Cuando una agencia bouti-
que se queda con clientes de
agencias en Los Angeles, la
tienes que voltear a ver. Pero
(cémo es que una agencia tan
pequefia puede estar compi-
tiendo en las grandes ligas,
quedandose con contratos
que normalmente se van a
agencias internacionales?

Diego Luna y Javier Belro,
co-fundadores, detectaron un
area de oportunidad que nin-
guna agencia estaba logrando
atender: ofrecerle a los clientes
opciones donde otros ven
problemas, un servicio que
hiciera posibles todas las ideas
con resultados innovadores
que sobrepasan cualquier
expectativa.

DIEGO LUNA Y JAVIER
BELRO FUNDADORES
Tras varios afios en la indus-
tria de la comunicacién y
la produccién audiovisual,
decidieron unir sus talentos
y experiencia para crear una
agencia comprometida con la
excelencia, buscando siempre
dar resultados que sorpren-
den, sin perder ese toque
humano que te hace sentir
acompafiado. Los Magicians,
que se han abierto camino, sin

pausas, llevando su magia
a marcas como Coca-Cola,
Walmart de México, Shell,
Grupo Modelo y Shein, por
mencionar algunas.

Asi, Los Magicians basan
su estrategia en atender a
sus clientes como a ellos les
gustaria ser atendidos, viendo
siempre cémo si hacer las
cosas, dando resultados que
van mas alla de lo esperado.
Esto, combinado con un espi-
ritu resolutivo, los ha posicio-
nado como una de las agencias
consentidas de estas grandes
marcas.

“Hacen magia de verdad.
Siempre se logran soluciones
creativas y la innovacion es
una constante” asegura Diana
Mendoza, de Walmart México.

Para Diego, comunicélogo,
y Javier, productor audiovi-
sual, el secreto para lograr
estos resultados estd en la
gente y en la magia que le
dan a cada proyecto. “Para
ser parte del equipo tienes
que venir con una mentalidad
de encontrar soluciones, no
problemas. Aqui vamos por la
excelencia y mas, y tenemos un
nivel de exigencia que te reta
para sorprenderte a ti mismo”

asegura Javier.

“El factor WOW si es para
el cliente, pero en realidad
es para ti mismo, para darte
cuenta de que puedes hacerlo
mejor que la vez pasada, infi-
nitamente mejor que hace un
mes, y que cuando crees que
ya no puedes innovar mads, si
puedes”.

Esta es la escuela de Los
Magicians, una agencia que
siempre busca cémo si hacer
las cosas y que esta lista para
ofrecer soluciones. Por eso,
el mayor reto que tienen es
consolidar el equipo, ahora
con ayuda de empresas de
reclutamiento, pero con la
misma ideologia de excelencia
que necesitan para mantener
la esencia que los caracteriza.

“Los Magicians son una
agencia integral que nos ha
apoyado a llegar a nuestros
objetivos. Disposicion y cali-
dad definen a la agencia y a
su equipo” menciona Priscila
Ceballos de Grupo Modelo.

La historia de Los Magi-
cians es la historia de dos
profesionales talentosos y
apasionados por su trabajo
que han logrado pasar ese
compromiso a cada una de
las personas que trabajan en
la agencia.

El camino ha estado lleno
de retos y aprendizajes, como
el de toda empresa. Pero gra-
cias a esta mentalidad de
resolver y buscar como si, esta
pequefia gran agencia pasé de
hacer contenido para redes
sociales a organizar conciertos
con artistas internacionales y
ahora estd compitiendo ala par
de agencias globales.

“Lo que sigue es mante-
nernos firmes en el camino
recorrido, consolidar esta
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vision que nos hace diferen-
tes, esta escuela de innovacion
y compromiso, para seguir
posicionandonos como una
de las principales agencias
de América Latina, y claro,
Estados Unidos y Asia, donde
ya nos empiezan a conocer
gracias a Shein”.

Para lograrlo, el nivel de
exigencia esta mas alto que
nunca, con la seguridad de
exigir porque los resultados
hablan por si solos, y los pro-
yectos siguen llegando, de
clientes que ya son familia
y clientes nuevos que se ven
atraidos por el Magicians Way.

Con un enfoque tan impor-
tante en la gente y su talento,
buscando un compromiso
para dar resultados que pare-
cen imposibles, esta agencia
mexicana seguira dandole
batalla a muchas agencias a
nivel mundial.

“En Los Magicians vemos
c6mo si... Nunca nos queda-
mos con las ganas de hacerlo”.

SOBRE
LOS MAGICIANS

Agencia de comunicacién
360 fundada en 2016 por
Diego Luna Mata y Javier
Belro en la Ciudad de México.
Inicié como una agencia de
contenido y estrategias de
marketing digital. Hoy en dia
ofrecen servicios de comu-
nicacién integrales como
conceptos creativos, produc-
ciones audiovisuales a gran
escala, organizacion de even-
tos masivos, influencer mar-
keting, entre muchos otros.
Entre sus principales clientes
se encuentran Walmart de
Meéxico, Grupo Modelo, Shein,
Coca-Cola, por mencionar
algunos. ®
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HIGLIGHTS

DEL 2023

Lideres de la mercadotecnia
y la publicidad ven el reflejo
de lo que fue 2022 y lo que viene
este ano. Por Nohemi Erosa

Demostrando su expertise en la
industria, directivos de grandes
marcas de diferentes sectores
econdémicos y giros operativos,
tuvieron un afio de cambios
interesantes, lo que los hace
coincidir en algunas de las ten-
dencias que se posicionan como
las més esperadas y estudiadas
para este 2023. ;En qué deben
poner la mira anunciantes,
agencias, marcasy profesionales
del mercado?

18 | ENERO 2023

ESTO ES e Veronica Iglesias,
Country Manager de México

“Se avecinan nuevos canales para la
publicidad, como lo seran el gaming, el
metaversoy los NFTs. Tendremos que tener
en cuenta los cambios en las politicas de las
plataformas para terminar con las cuentas
compartidas, adaptarnos a los cambios de
la nueva era cookieless y continuar con la
automatizacion y segmentacién”.

GRUPO LEGO » Brenda Quevedo,
LATAM Marketing Director

“Las principales tendencias son laincursién
en el metaversoy las plataformas de gaming,
live e-shopping, Inteligencia Artificial, real-
idad mixta entre Realidad Aumentada y el
mundo fisico. Las estrategias deben estar
cada vez mas integradas entre los diferentes
touchpoints de nuestros consumidores, con
experiencias phygital”.

MATTEL MEXICO « Elisa Martinez,
Director Digital Marketing LATAM

“Resalta el metaverso, que probablemente
tomarad mas fuerza. Otra tendencia es la
Inteligencia Artificial que brindard infor-
macion cada vez mas segmentada, claray
oportuna sobre productos o servicios que se
ofrecen, sumado a la Realidad Aumentada
gue permite que los consumidores conozcan
e interactien con las marcas sin importar
su ubicaciéon”.
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GEOPAGOS -« Agustin Parodi,
Chief Business Officer

“Los comercios precisan ofrecer soluciones
diversas para que sea el consumidor quién elija
como pagar a su comodidad y necesidades.
Ya no basta con ofrecer un método de captura
para aceptar tarjetas de crédito y débito, hay
que ofrecer todas las soluciones del mercado
(QR, link de pago, tienda online, etc) y de una
Unica conexién”.

MEDIA.MONKS MEXICO «
Sergio Escamilla, Managing Director

“Las marcas necesitaran equilibrar la rentabilidad,
innovacion y crecimiento a través de contenidos
que atraigan audiencias por medio de la
personalizaciony experiencias digitales. Algunas
de las prioridades seran: crear un ecosistema
digital end-to-end, desarrollar una estrategia
de first party data y encontrar su propdsito”.
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MEIBI « Ménica Martinez
Ramos, CMO

“El live shopping serd importante. Humanizar a
las marcas presentando productos y ventajas en
modalidad TV show con los empleados, donde
se pueda comprar con descuentos especiales,
realizar concursos en formato Trivia entre los
asistentes, solucionar dudas, etc. Mostrar los
trabajadores de la empresa en redes y webs

funciona”.

POMELO « Raymundo Guerrero,
Country Manager

“El uso de NFC para pagos con tarjetas agiliza
la compra y cuenta con la misma seguridad
que un chip. Si bien, de cara a 2023 existen

muchas dareas de oportunidad y mejora para
este tipo de pagos, de aqui a 5 afios podemos
prever que la adopcion de la tecnologia con-
tactless ocupara un lugar importante en las
compras en nuestro pais”.

PORTER NOVELLI ¢ Pedro Nieto
Rodriguez, Senior Vice President Digital

“Un reto para el préximo afo es entender mejor
alaGenZ.Enloque deberdn estar enfocdndose
es en crear una comunicacién alrededor del
Purpose: si las empresas no cambian su mind-
set y crean storytellings enfocados a mostrar
su apoyo y postura ante problemas sociales y
medioambientales, corren el riesgo de quedar
en desventaja”.

TERAPIFY e Clelia Garcia,
Directora Clinica

“En 2023 las empresas productivas,
inteligentes, sélidas y de proyeccidn
al futuro, le apostaran a la con-
servacion de la salud mental de sus
colaboradores”.

O
(D

YAHOO « Martin Perelmuter,
Head of Sales Latam

“El poder de los datos de primera manoy el valor
de las relaciones directas con los consumidores
seguiran siendo un foco en 2023. Pero, en un
mundo cada vez mas cookieless, la necesidad de
adoptar soluciones omnicanal que no dependan
de la identificacion o del registro del usuario se
hard cada vez mas evidente”.
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Los tokens
llegan a la moda

La industria de la moda ha sabido aprovechar
las nuevas tecn0logllas. Por Maria Teresa Espinoza

Las nuevas tecnologias han
llegado para transformar
muchas industrias, en espe-
cial a las més tradicionales.
Es por eso que el metaverso,
los tokens no fungibles (NFT),
el mundo virtual, entre otras
herramientas tecnolégicas,

han incrementado su visibi-
lidad y uso entre las personas
de todo el mundo, en especial
las nuevas generaciones.
Ante ese panorama, las
marcas han lanzado diversos
productos para atraer a ese
publico joven, como lo hizo

Snapchat con adidas, que
presentaron al publico su
primera prenda virtual para
Bitmoji, brinddndole una
experiencia que permite a los
usuarios canjear tokens para
adquirir la prenda.

La coleccién que la marca
de ropa deportiva adidas y
la red social Snapchat han
lanzado es una coleccién de
moda digital, que permite a
los usuarios canjear tokens de
Snap para adquirir en exclu-
siva ITM Track Toprios, una
chamarra de color amarillo
que tiene el logotipo web3 de
la marca alemana.

“Ellanzamiento de nuevas
experiencias de Bitmoji Fashion
representa una oportunidad
emocionante para que nues-
tra comunidad tenga acceso
a moda digital exclusiva,
para expresar su identidad
digital tnica. También abre
la puerta a nuevas alianzas
con marcas innovadoras a
través de Bitmoji”, explica
David Rosenberg, Director
de Estrategias para Bitmoji
en Snap Inc.

Estas no son las tnicas
firmas que han incursionado
en el mundo digital, creando
moda para el conocido meta-
verso, pues Prada también
lanz6 100 NFT de Ethereum
que acomparia su coleccién
de ropa Timecapsule.

MARCAS DE MODA
Y TECNOLOGIA

O también, marcas mun-
dialmente famosas, como
Dolce & Gabbana y Jimmy
Choo, lanzaron sus propias
colecciones de NFT, mientras
que la disenadora Rebecca
Minkoff se convirti6 en la
primera disefiadora esta-
dounidense en generar y
mostrar una coleccién de
NFT durante la Semana de
la Moda de Nueva York 2021.

Todo esto demuestra que
las industrias estdn cayendo
rendidas a todos los benefi-
cios y proyectos que brinda
la tecnologia, que desarro-
llando estrategias con crea-
tividad se puede llegar a
captar la atencién de nuevos
publicos. ®

ARMANDO ENRIQUEZ VAZQUEZ

En el mundo de los chocolates,
una de las marcas premium mas
apreciada es sin duda la belga

Guylian con sus distintivos
chocolates en forma de conchas
marinas.

En la poblacién de Sint Niklaas,
conocida en espanol como San
Nicolas de Flandes, una ciudad con
alrededor de 80,000 habitantes
en Bélgica, nacié el 21 de marzo
de 1938 Guy Foubert, hijo de un
panadero, Guy demostro sus habi-
lidades en materia de reposteriay
confiteria desde temprana, habili-
dades que después perfeccion6 al
estudiar en Amberes.

De manerainformaly artesanal
comenzo a vender trufas de choco-
late y diferentes presentaciones de
praling, en 1958 se caso con Liliane
y decidieron fundar una empresa
para comercializar sus chocolates
a la que decidieron p ner el nombre
de Guylian, nombre que surgio de
la combinacion de letras de sus
nombres. La empresa iba bien y
tras unas vacaciones en 1967 en
la costa belga, se les ocurrio crear
chocolates en forma de conchas
para vender como un souvenir de
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PUBLIHISTORIAS

CONCHAS SERAN, PERO
CONCHAS ENAMORADAS

Bélgica.

Liliane Foubert fue la encargada
de desarrollar la mezcla de choco-
late marmoleado de la cobertura
de las creaciones, mientras que
Guy se dedico al praliné que era
su especialidad. El praliné es una
mezcla de algun tipo de nuez tosta-
da combinadas con miel y algunos
otros ingredientes para aromatizar
y agregar sabor a la mezcla. En el
caso de la chocolatera belga se
trata de avellanas. El resultado
fueron los hoy reconocidos cho-
colates belgas.

Enuninicio el relleno de los mol-
des se hacia de manera manual,
solo existian once diferentes mode-
los de conchas marinas para los
chocolates Guylian. Entre 1985 y
1987 la produccion se automatizo
gracias a la fabrica que Foubert
construyé la Fabrica de Guylian
en Sint Niklaas.

En 1992 lanzo6 a la venta Opus
una linea de chocolates con nom-
bresy disenos creados en honor de
diferentes dperas. Otra de las crea-
ciones icénicas de la marca son los
caballitos de mar de chocolate que
a partir de 2006 se venden envuel-

tos en presentacién individual y
tienen diferentes presentaciones, o
sea saboresy tipos de chocolates.

En 2003, se abrid el primer Café
Guylian en la ciudad de Amberes,
en este establecimiento se pueden
degustar los chocolates, pasteles
de chocolate, acompanados por
café o champan. Estos estableci-
mientos se pueden encontrar en
Sydney, Dubai, los Emiratos Arabes
Unidos y Sedul.

En 2008, Guylian dejé de perte-
necer a la familia Foubert al ser
adquirida por el consorcio alimenti-
ciode Coreadel Sur; Lotte. A pesar
de ser una marca sudcoreana,
toda la produccion de Guylian se
sigue haciendo en la planta de Sint
Niklaas en la que diariamente se
procesan mas de 75,000 toneladas
de chocolate.

En 2017 comenzd a comercializar
barras de chocolate de 100 gramos.

El caballito de mar se ha conver-
tido en el referente de la marcay
se le puede ver en sus estableci-
mientos, asi como en su imagen
corporativa, actualmente de una
manera minimalista que reduce a
dos lineas y un punto. El primer logo

de la marca se reducia a una letra
G estilizada con la parte inferior
mas ancha que la parte superior
enmarcada por un ovaloy que sirve
en la actualidad para certificar la
autenticidad de cada chocolate. El
logo de la empresa se mantiene la

palabra Guylian en dorado sobre
un fondo blanco o de color.

Desde 1999 la marca es uno de
los patrocinadores del Seahorse
Project, dedicado a la preserva-
cion de los caballitos de mar en el
mundo. A partir de 2022 Guylian es
una empresa comprometida con

Fair Trade del cacao africano, asi
como lo reciclado de sus empa-
ques.

También en 2022 Guylian enco-
mendd a la agencia alemana
Superunion un relanzamiento de
laimagen de la marca con nuevos
empaques en color verde mar para
los chocolates. Guylian hace énfasis
en el compromiso de la chocolatera
con la sustentabilidad del planeta.
Guylian es una de las marcas mas
vendidas en los establecimientos
de Duty Free en los aeropuertos
del mundo y se comercializa en
mas de 120 paises. ®

ARMANDO ENRIQUEZ ES PRODUCTOR DE TELEVISION DESDE 1986, ACTUALMENTE SENIOR
PRODUCER DEL NOTICIERO DE PEDRO FERRIZ DE CON EN CADENATRES. ESTUDIO CINE
EN EL CCC, HA SIDO COLABORADOR DE DIARIOS COMO EL ECONOMISTA, PORTAL THE POINT.MX
Y BLUREPORT.COM, PUNTO Y APARTE DE XALAPA, VER. TIENE CUATRO LIBROS PUBLICADOS.
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Gamers Unite, la plataforma
de torneos, 0XXO y FIFA23
realizan el torneo de eSports
mas grande que se haya
hecho en CDMX

Gamers Unite, tiene como
finalidad generar los torneos
de eSports amateur mas gran-
des tanto en México como de
Latinoamérica, acompafiados
de una robusta plataforma de
contenidos que muestre lo
maés relevante de los video-
juegos asi como la industria
del entretenimiento gamer y
los eSports.

El gaming y los eSports son
unas de las industrias con
mayor crecimiento en México.
Se espera que, en 2022, la
industria de los videojuegos
en México sume mas de 80
millones de gamers y genere
maés de 41 mil mdp.

Mas de 45 millones de
mexicanos gastamos en
eSports y gaming, 8.4 millo-
nes han competido en torneos
en linea y estos mismos han
sido vistos por 11.1 millones
de espectadores. Ademas de
que 6 millones de personas
ven canales de videojuegos via
plataformas especializadas o
redes sociales.

Es por ello que, enla actua-
lidad, ya podemos hablar de
un futuro promisorio (aunque
hace falta mucha infraestruc-
tura para lograrlo) para un

conjunto de nuevas profesio-
nes, tales como Creador de
Contenidos, Casters, Influen-
cers y claro, Pro Players de
videojuegos, entre otros.
Bajo este contexto, en
Meéxico, de acuerdo con datos
de The Influencer Report, el
54 por ciento de los jévenes
de entre 13 y 38 afios de edad
desean trabajar en alguna
de estas nuevas profesiones,
hecho que deja ver que los
millennials y los centennials
estan optando por dejar a un

lado las profesiones tradi-
cionales para convertirse en
personalidades de internet
o jugadores profesionales de
videojuegos.

EL “TORNEO ULTIMATE
CHAMPION FIFA23 BY
0XX0” DE GAMERS UNITE:
OXXO, una de las marcas con
mayor innovacién y vision
del futuro en México y el
mundo, ha puesto toda su
confianza en OCESA y en la
agencia digital BNN por su

COLABORACION ESPECIAL|

visién y expertise, siendo
patrocinadores del “Torneo
Ultimate Champion FIFA23
by OXXO” de Gamers Unite,
para crear nuevas conexiones
con esta audiencia que esta
en crecimiento exponencial.

Parte de lo que se pudo ver
en el Torneo Ultimate Cham-
pion FIFA23, fue ademas de
una importante comunidad
de gamersy fans de los video-
juegos (y de FIFA23), a una
importante legién de creado-
res de contenidos y deportis-
tas de alto nivel, tales como la
delantera del Club América
Femenil, Alison Gonzalez, y
eljugador también del equipo
de Coapa, Henry Martin,
entre otras personalidades
mas del mundo del deporte
y del internet.

Enrique Noriega, per-
sonalidad importante en el
mundo del futbol y narrador
para TUDN, afirma que, si
bien es cierto que la indus-
tria de los streamers esta en
pleno crecimiento, “hacia
falta apoyo econémico y
de alguna institucién como
Gamers Unite que ayude a
difundir el trabajo de los
streamers”.

Al final, lo que ha que-
dado claro es que existe una
gran oportunidad para las
marcas por sumarse a unha
industria que, como es bien
sabido, esti en constante
crecimiento, adaptdndose a
las necesidades de sus segui-
dores y agregando valor a
la experiencia gamer y de
eSports. &

GAMERS UNITE ES LA PLATAFORMA DE OCESA Y BNN, AGENCIA DE INNOVACION Y MARKETING DIGITAL, TOP EN MEXICO, QUE ORGANIZA TORNEOS DE ESPORTS, EVENTOS DE GAMING,
PROGRAMAS Y CONTENIDO GAMER Y DE ESPORTS. GAMERS UNITE TIENE TODAS LAS VENTAJAS Y LA FORTALEZA DE OCESA / LIVE NATION EN LA PRODUCCION DE LOS EVENTOS MAS
GRANDES DEL MUNDO Y, POR OTRO LADO, TODO EL EXPERTISE DE BNN CON MAS DE 15 ANOS DE EXPERIENCIA EN MARKETING DIGITAL.
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INICIA UNA NUEVA ERA Y UNA NUEVA EDICION
CON EL RECUENTO DE LAS MEJORES ACCIONES
PUBL'C'TAR'AS DEL ANO Por Nohemi Erosa
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Destacar con campafias publicita-
rias y movimientos de negocio en
la industria del marketing en México
no es tarea facil, algo que Merca2.0
entiende a la perfeccion, por lo que
reconoce siempre a las marcas que
han hecho un buen trabajo para
la evolucién de la sociedad y la
creatividad.

Y es que, con el inicio de un
2023 de grandes expectativas, esta
revista estd enfocada en premiar
a 49 marcas, agencias y lideres del
sector por su papel diferenciador
y de impacto en 17 importantes
categorias: Agencia Health, Agencia

Independiente, Agencia de Inves-
tigacion, Agencia de Marketing
Digital, Agencia de Promociones,
Agencia de Publicidad, Agencia de
Relaciones Publicas, CMO, Direc-
tora de Medios, ESG, Estrategia de
Marketing del Afio, Event Marke-
ting, Experiencias en el Metaverso,
Lanzamiento del Afio, Retail, Sports
Marketing y Startup.

Se trata de nombres registra-
dos de talla internacional que han
ganado su reputacién a pulso con
afios de trabajo e ideas destaca-
bles para el consumidor actual;
marcas reconocibles al oido de

Merca20
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viejas y nuevas generaciones que
demuestran estar a la altura de los
cambios digitales y las exigencias
del mercado.

Por ello, en esta edicién encon-
traran la visién de los lideres que
se encuentran detras del telén y
del brief principal que hizo sumar
éxitos a las firmas en un afio mar-
cado por la incertidumbre econé-
mica, la recuperacién pandémica
y el repunte de innovacién. Les
ofrecemos la voz de los mercadé-
logos que buscardn el cambio y
crecimiento de la industria en este

afio que comienza.
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“Hoy en dia
contamos con
oficinas de
representacion

en Buenos

Aires, Londres

y Frankfurt, y
estamos por abrir
en San Pablo y
analizando Bogota”

Ezequiel Rantz,
Director General

20
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AGENCIA HEALTH

aé LIFE

CON CAMPANAS CUYO RETO ESTA EN PODER HABLARLE
DIRECTAMENTE A LOS MEDICOS, ASI COMO UN PLAN PARA ENFRENTAR
2023, A6 LIFE RESPONDE LOS RETOS QUE TIENE EN PUERTA, CON LA
FORMULA QUE LA HA CONSOLIDADO EN LA ACTUALIDAD. or ocravio nosuez

Ezequiel Rantz, Director
General de a6 LIFE, reconoce
que durante este 2022, el obje-
tivo mas importante fue salir
de la contingencia sanitaria
con un equipo mds grande,
cohesionadoy diverso, al pasar
de 40 a 60 colaboradores.

“Parte del crecimiento
se debe a que durante este
periodo de pandemia pudimos
afianzar nuestras relaciones
con nuestros clientes, que
buscaban experiencia en el
desarrollo de estrategias omni-
canal”, explica el directivo
que se ha valido de diversos
recursos para destacar en
comunicacién digital, drea
que aceler6 los esfuerzos en
su implementacién dentro de
las empresas, pues si vemos
un estudio titulado “COVID-
19 digital engagement report” y
que fue conducido por la firma
Twilio, el 46 por ciento de las
organizaciones entrevistadas
incremento su transformacion
en dicha &rea.

Rumbo a 2023 a6 LIFE fue
reconocida como Agencia
del Afio durante los premios
Aspid 2022, donde se hizo de
8 premios oros de campafias
integrales, asi como el premio
Meta ORO a la campafia de
mayor eficacia en productos de
prescripcién, ademas de ser la
agencia en la segunda posicion
del Ranking de Health Marketing
de la revista MERCA2.0.

Con estos resultados, Rantz
reconoce que hay planes con-
tundentes para la agencia
en 2023, como mantener la

colaboracién y crecimiento
con los clientes actuales, para
pasar a una fase de creci-
miento de cartera de clientes,
iniciar trabajando en nuevas
areas terapéuticas y expan-
dirse a nuevas regiones.
“Hoy en dia contamos con
oficinas de representacion
en Buenos Aires, Londres y
Frankfurt, y estamos por abrir

“PARTE DEL
CRECIMIENTO SE
DEBE A QUE DURANTE
ESTE PERIODO DE
PANDEMIA PUDIMOS
AFIANZAR NUESTRAS
RELACIONES CON
NUESTROS CLIENTES”

en San Pablo y analizando
Bogotd, por lo que queremos
seguir creciendo en el mer-
cado regional, asi como en el
europeo”, explica el director
de a6 LIFE sobre el valor de su
negocio en la actualidad, desde
el que advierte que la industria
verd en 2023 grandes desa-
fios, por lo que para a6 LIFE,
la incorporacién de nuevas
cuentas estratégicas a nivel
regional serd un reto impor-
tante, tarea que requerira de
continuar profesionalizando
la base de colaboradores, para
lograr campafias como “Salud
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sin pausa, el viaje”, una pieza
que se realiz6 para Janssen
Latam, la cual se ejecuté en
redes sociales, donde se docu-
mentd el “journey” de cuatro
pacientes con diversos pade-
cimientos. Esta pieza destaca
por su originalidad, valor que
también se entregé a Labo-
ratorios Sanfer y Johnson &
Johnson, con campafias igual
de sorprendentes.

La férmula para alcanzar
estas metas, su composiciéon
radica en la digitalizacién,
que se ha vuelto un objetivo
constante y cambiante, ante
el cual a6 LIFE reconoce que
se debe seguir trabajando de
cerca con Veeva y otros socios
estratégicos, que consoliden la
expectativa de crecimiento,
asi como la incorporacién de
nuevas herramientas y plata-
formas, para seguir desarro-
llando &reas como la de inte-
ligencia artificial y machine
learning, mientras que a nivel
de talento humano, la diver-
sidad es y seguira siendo un
factor determinante en a6 LIFE
para enriquecer el ambiente
de trabajo, con iniciativas
para promover la igualdad
de género, la realizacién de
entrevistas de contratacion
sin prejuicios, el acercamiento
a minorias y la colaboracion
mediante servicios pro bono.
Todo esto es parte de los cam-
bios con que el mercado llega
a 2023 asi como las agencias
que participan de este, con
una promesa de nuevas prac-
ticas tinica. ®
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“2023 no serd la
excepcion y aunque
se vislumbra como
un ario retador y

en el que se espera
un escenario
conservador para
las estrategias

de marketing,
seguiremos
trabajando y
fortaleciendo
nuestros proyectos”

Frank Valdez,
General Manager
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AGENCIA HEALTH

GO PHARMA

EL MERCADO DE PHARMA TIENE SEGMENTOS DESAFIANTES, DONDE ES
TORAL EL ACOMPANAMIENTO DE AGENCIAS QUE BRINDEN SOLUCIONES
ESTRATEGICAS. GO PHARMA LO HA HECHO MAGISTRALMENTE. or ocravio nosuez

Continuar con un trabajo con-
sistente y enfocado en lograr
que la industria de pharma
mantenga al paciente como
centro de las estrategias que
se desarrollan para marcas
del sector, ha sido la linea de
negocio con que Go Pharma
dio resultados a cada uno de
sus clientes durante 2022 y la
expectativa para el préoximo
afio no decepciona.

2023 no seré la excepcién
y aunque se vislumbra como
un afio retador y en el que se
espera un escenario conser-
vador para las estrategias de
marketing, seguiremos traba-
jando y fortaleciendo nuestros
proyectos, frente a los retos de
cualquier indole que pueden
presentarse para nosotros y
nuestros clientes”, comparte
Frank Valdez, General Manager
de Go Pharma.

México es uno de los mer-
cados de pharma més diver-
sos, por la cantidad de insights
que se generan y ayudan a la
segmentacion de actividades,
para entender los elementos
que sirven en el mercado, para
definir lo que si y lo que no
vale la pena, al momento de
ejecutar una marca ante el con-
sumidor cuando se convierte
en paciente.

Si vemos las cifras de WJP
y SIMO Consulting, las firmas
nos dan cuenta de que el princi-
pal problema delos consumido-
res para atenderse en consulta
eslafalta de citas médicas o un
problema de horario que no se
acomoda a su agenda.

Frente a estos retos, el
acompafiamiento de agen-
cias a marcas de pharma ha
definido tareas muy impor-
tantes, para acercarse con el
consumidor/paciente, a partir
de insights como el anterior-
mente citado.

Lograr misiones enfocadas
llevé a Go Pharma a cumplir
objetivos como la Décimo

“EN EL (SEGMENTO)
DERMATOLOGICO TUVIMOS
EL RELANZAMIENTO DE
UNA MARCA 100 POR
CIENTO MEXICANA: SKIN
DER, AVALADA POR
DERMATOLOGOS”

Tercera Edicion de COINER
2022, donde por tercera vez
consecutiva se tuvo la opor-
tunidad de llevar la marca,
hecho que sorprendié a la
agencia por el grato recibi-
miento que la comunidad
médica demostrd, asi como
por parte de grupos de pacien-
tes y pagadores.

Toda esta serie de expe-
riencias son punto de partida,
para actividades que juegan
como medio ante el consu-
midor y lo més interesante
en este ejercicio es que se han
cumplido tareas cada vez més
retadoras.

Existe una interesante
caracteristica en el mercado
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de pharmay esla oportunidad
que han encontrado determi-
nadas firmas de cara al consu-
midor, no solo por la férmula
que soluciona necesidades en
la industria, también por el
acompafiamiento de agencias
en industrias mas competidas
como la dermatolégica.

La idea de cuidar la piel
y mantener su salud se han
convertido en misién para
las agencias de pharma, donde
unamayor conciencia en estos
tépicos requiere de marcas con
soluciones en sus propuestas
comerciales al cliente.

“En el (segmento) derma-
tologico tuvimos el relan-
zamiento de una marca 100
por ciento mexicana: SKIN
DER, avalada por dermatélo-
gos. Logramos posicionarnos
dentro de la primera fase del
skincare junto con su linea
actual de productos. Y la cam-
pafia que mayor satisfaccion
nos dio, fue el lanzamiento
de SPARKS, Media & expe-
riencie, una marca que llega al
mercado mexicano a con una
gama de productos enfocados
en crear experiencias directo
con el consumidor, ya te con-
taré mas”, reconoce el General
Manager de Go Pharma, de
un segmento que se ha vuelto
toral en el mercado, por el
impacto en la salud del con-
sumidor, con acciones cada
vez més valiosas en marketing,
que parten de entender la
realidad en que se encuentra
susalud y las respuestas a sus
necesidades. ®
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“Continuaremos

con el ADN de
compromiso y
servicio al cliente, asi
como con la cultura
de trabajo en el
desarrollo humano
potenciando los
capabilities del equipo
en todas las dareas”

Héctor Salinas,
CEO McCANN Health
Sistemas Integrales
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MCCANN HEALTH

SISTEMAS INTEGRALES

CON PLANES QUE CONSOLIDAN EL CRECIMIENTO DE SUS CLIENTES
EN HEALTH DE LA MANO DE LA CREATIVIDAD, HECTOR SALINAS
RECONOCE LOS ACIERTOS Y LAS NUEVAS TAREAS QUE SE VIENEN
PARA SU NEGOCIO. POR OCTAVIO NOGUEZ

Tras ser parte de IPG Health
y sumar a Sistemas Integrales
en McCANN Health, Héctor
Salinas reconoce los principales
logros alcanzados durante este
2022 y advierte que el nivel
creativo alcanzado consolidé
la confianza de los clientes
en el proyecto, que nunca ha
dejado de entregar campafias
efectivas y proyectos con un
alto nivel creativo.

“Sin duda el acontecimiento
mas importante es ser parte
de IPG Health y convertir-
nos en McCANN Health. Asi
como confirmar la confianza
de clientes por la efectividad
de las campaiias, proyectos
y alto nivel creativo. Otro
punto importante es ratificar
nuestras certificaciones como
agencia especializada y que
promueve la innovacién. 10
Premios Aspid, que nos cata-
pultan como agencia lider en
la industria con creatividad
como nuestro estandarte”,
advierte Héctor Salinas, CEO
de McCANN Health Siste-
mas Integrales, dentro de una
industria que ha sido medida
en estudios como el “3rd Annual
State of State of Digital Marketing
in Healthcare Report”, donde
se reconoce que de los cana-
les mas usados de marketing
por esta industria estan el
social media marketing, con una
preferencia de 93 por ciento,
seguida de los post en redes
sociales, con 93 por ciento
de preferencia también y el
paid search marketing, con una
preferencia de 89 por ciento.

La apuesta de Salinas,
que ha llevado a su nego-
cio a escalar no solo con un
nuevo nombre, también con
resultados comprobados y
adaptandose al interés que
crece laindustria del marketing
especializado en health, donde
cifras de Medical Marketing &
Media reconocen que los pre-
supuestos de estas marcas en
comunicarse con especialistas

“ES IMPORTANTE
MENCIONAR QUE LOS RETOS
ESTE 2023 AHORA CRECEN
Y EL EQUIPO CRECERA
CON LA FIRME INTENCION
DE TRASCENDER CON
CREATIVIDAD ENFOCADA
A LA SALUD”

se ha incrementado en un 41
por ciento, mientras que la
comunicacién con pacientes ha
aumentado en un 39 por ciento.

Prueba del interés creciente
de las marcas de health, en
agencias que las ayuden a
proyectar su comunicacion se
refleja en los resultados que
McCANN Health Sistemas
Integrales alcanzé este 2022,
al confirmar por tercer afio
consecutivo, su crecimiento
con ALMAXy la campafia “Ni
un minuto MAX”. El posicio-
namiento constante de Floratil
y el protagonismo digital de
la marca, con la iniciativa de
equilibrio en la flora y calidad
de vida, asi como el lanza-
miento de HALEON, la nueva
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cara del cuidado de la salud
en el mundo, son ejemplo del
trabajo alcanzado a través de
resultados por parte la agencia
que lidera Héctor Salinas, con
tareas que le han permitido
a su negocio ser la agencia
ndmero 1 en el Ranking de
Agencias Health de Merca 2.0,
ademds de ganar 10 premios
Aspid.

Esta base de resultados le
da la confianza al equipo de
Salinas ya tener planes para
lograr dar saltos al siguiente
nivel, con premios internacio-
nalesy ejecutar camparias con
el mix creativo y estratégico
que demanda la industria.

“El crecimiento y desarro-
llo de nuestro equipo humano
en todas las areas, para impar-
tirla cultura ‘Sl con la fuerza de
IPG’ y lograr trascender a nivel
internacional con el vinculo
que tenemos a la creatividad
en salud”, explica Salinas son
el estado en que se encuentra
la creatividad que entregan al
cliente y que hasta ahorano ha
decepcionado, por el contrario,
ha escalado estrategias clave
en health que se han vuelto
torales en la comunicacién de
marca con consumo.

Indudablemente hay tareas
atomar encuentaenel mercado
y en este ejercicio por consolidar
resultados, el marketing es un
complemento que se ha con-
vertido en pauta de éxito ante
el consumidor, con productos
que destacan no solo por su
férmula, también por el desafio
de llevarlos al mercado. ®
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AGENCIA INDEPENDIENTE

ALQUIMIA

EN 2022, LA AGENCIA PARTICIPO EN CONSEJOS
CONSULTIVOS DE INICIATIVA PRIVADA, MEDIOS, ACADEMIA,
TECNOLOGICOS Y DE GOBIERNO. ror notewmi erosa

Uno de los grandes logros
de Alquimia en 2022 ha sido
la diversificacion y adapta-
bilidad en la industria de la
mercadotecnia y la publicidad,
pues gracias a esas habilidades
la agencia ha podido ayudar a
grandes marcas a redefinir su
modelo de negocio y generar
portafolios més adecuados
para el mercado, tanto en
productos y servicios como
en el esquema ‘go to marker’.

Para el CEO de esta firma
creativa, Alexandro Rodri-
guez Alvidrez, entre las
hazafias mas destacadas del
afio se encuentra su valor
afiadido, interno y externo,
con la creaciéon de un modelo
denominado “Marketing
Transformativo” con el que,
basado enla metodologia del
‘Design Thinking’ y modelos
sistémicos, las soluciones de
marca fueron cada vez més
consultivas y especializadas;
de hecho, Alquimia se invo-
lucré tanto en comprender
el nuevo ecosistema que hoy
pude trazar cualquier tipo de
estrategia siempre y cuando
esta se alinee y cumpla con
la sintesis de cinco palabras
clave: desing thinking, dis-
rupcién, soluciones integra-
les, potencial de negocio e
innovacion.

“Este afio nuestro enfoque
fue participar en consejos
consultivos en temas relevan-
tes de la iniciativa privada,
medios de comunicacion,
academia, empresas de tec-
nologia y gobierno”

“Redefinimos nuestro
modelo creando el ‘Marketing
Transformativo’. Nos permitié
este afio abordar los retos de
nuestras marcas desde un
angulo de comprensién total
del ecosistema, entregando
soluciones integrales y disrup-
tivas que no sé6lo atendieron
la necesidad, si no que descu-
brieron potencial dentro del

LA AGENCIA SE SIENTE
ORGULLOSA DE
CONSOLIDAR DE UNA NUEVA
RED DE NEGOCIOS, UNA
PLATAFORMA CONSOLIDADA
POR LIDERES EN DISTINTAS
INDUSTRIAS Y DISCIPLINAS.

modelo de negocio de nuestros
clientes”, explica Alexandro
Rodriguez.

De acuerdo con el lider,
2022 también represent6 un
afio de cambio para el grupo
creativo, pues se diversifico
de una forma considerable,
creando toda una red de mar-
keting multidisciplinario con
la que sus clientes en 2023
puedan encontrar soluciones
integrales y personalizadas
por medio de una herramienta
innovadora que, ademas, sume
valor a las marcas explotando
su potencial.

“Este afio trabajamos en la
consolidacién de nuestra red
de negocios, una plataforma
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consolidada por lideres en
distintas industrias como la
transformacion digital, cien-
cia de datos, innovacién en
modelos de negocio, marketing
relacional, entre otras discipli-
nas complementarias donde
el enfoque es la creaciéon de
soluciones tnicas y valiosas
que impacten marcas, indus-
trias, ecosistemas y personas”,
refuerza el CEO.

Entre los grandes impera-
tivos que Alquimia se plantea
en cada una de las soluciones
dentro de su plataforma se
encuentra la red de negocios
actual y futura, asi como la
transformacién de soluciones
Unicas y valiosas.

“En 2023 seguiremos cre-
ciendo, a su vez, dominando el
entorno digital y sus distintas
oportunidades que estan en
constante desarrollo y que
sin duda continuardn siendo
relevantes dentro de nuestras
soluciones”.

“Las oportunidades del
aflo se encuentran en la trans-
formacién digital, disefio de
experiencia en retail, la Web
3.0, driven data marketing y
en distintos sectores con alta
expansién como tecnologia,
logfstica, industria agroalimen-
taria, alimentos y bebidas”,
augura Rodriguez Alvidrez.

Sélo falta ver si las pre-
dicciones son correctas en
un entorno de incertidumbre
financiera, con variables
macroeconémicas que afec-
tan a distintos sectores y al
consumidor. ®
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mas solido y mas grande y nos toca ahora
solo cuidar ese performance”

Mike Arciniega,
Fundador y VP Creativo
de Archer Troy
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AGENCIA INDEPENDIENTE

ARCHER TROY

SE CONCIBE COMO LA AGENCIA MAS INDEPENDIENTE

DE LAS INDEPENDIENTES, GRACIAS A QUE SUS CIMIENTOS CREATIVOS

NO SE FORMARON DENTRO DE UNA AGENCIA'Y HOY DESTACAN
EN LA INDUSTRIA POR NOHEMI EROSA

Reconocida como una de las
agencias mas importantes
de México, Archer Troy ha
logrado crecer hasta colocarse
en la lista de nuevos clien-
tes como Activision, Under
Armour, Maruchan, Hoteles
Fiesta Inn, Computrabajo,
ViX+, Tupperware y muchas
marcas mas. Su labor creativa
es muestra de su poder de
adaptabilidad y escucha en
un mundo cambiante.

Y es que este afio, la agen-
cia creativa es premiada por
Merca2.0 por su labor ejercida
durante 2022 y todos los éxitos
sumados en su categoria, pues
2022 estuvo marcado de cam-
pafias vibrantes como “141,
Corrrido Of Duty”, para Call
of Duty: Modern Warfare 11,
la propiedad més grandeenla
historia del gaming que tuvo
un recibimiento enorme entre
los jugadores de videojuegos
y espectadores; asi como la
campafia para Sony Pictures,
#TodosSomosSpiderman, que
buscé acabar con el spoiler
del “mediaverse”; o “Desafio
LEGO”, donde las stories de
Instagram podian demostrarle
al mundo que todo se puede
crear con bloques dentro de
la imaginacion digital.

Estos y muchos mas pro-
yectos han arrasado con diver-
sos metales en certamenes
importantes, nacionales e
internacionales, como The
Clio Awards, Premios IAB,
ECHO Latam y en el FIAP.

“Nos colocamos como
la mejor agencia creativa

independiente de México en
Premios IAB 2021. Fuimos
reconocidos como la agen-
cia independiente No.1 y la
mas efectiva de México en el
Effie Index Global, 1la No.16
en Latam y la No.48 a nivel
mundial”.

“Otro logro importante
para Archer Troy fue el haber
sido invitados como jurados

LOGRAN CREAR UN
PERFORMANCE MUY
EQUILIBRADO ENTRE EL
TRABAJO QUE REALIZAN
TODOS LOS DIAS Y ESAS
IDEAS QUE NO LES
PIDEN EN UN BRIEF.

en los principales festivales
nacionales e internacionales,
tales como: EFFIE Awards,
FIAP, Echo Latam, El Ojo de
Iberoamérica, El Volcan y El
Caracol de Plata”, destaca
con orgullo Mike Arciniega,
Fundador y VP Creativo de
Archer Troy.

En la retrospectiva del
“afio de la recuperacion” que
acabamos de dejar, el experto
ya tiene marcada una ruta
para 2023, con objetivos fun-
damentales que lleven a esta
agencia independiente a una
era de consciencia digital y
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evolucién verdadera, donde la
industria en México se vuelva
mas agil y liviana y las metas
de negocio y rentabilidad se
cumplan a la par que las de
nivel creativo.

“Estamos viviendo una vez
mas cambios fundamentales
en todas las industrias. Viendo
cémo compafiias tecnologicas
como Twitter, Facebook y mas,
siguen evolucionando. La
publicidad vuelve a ser una
industria de grandes retos”.

“México es un mercado
gigante y una industria con
muchas oportunidades. A
nivel social, seguimos viendo
una transformacién que no sé
si a todos esta beneficiando,
pero que sin duda a todos esta
sacudiendo. La economia se
encuentra en el peor momento,
pero es ante la crisis, donde
deben salir nuestras mejo-
res cualidades para afrontar
mejores tiempos”, destaca el
creativo.

Por ello, en esta lectura
predictiva, podemos defi-
nir que para el fundador de
Archer Troy, la capacidad de
adaptacion y el poder tomar
decisiones oportunas, sera
parte de la agenda en este
2023, ya que todas las agencias
y anunciantes lidiardn con
retos econdémicos y sociales
en los que el valor agregado
dominarad la eleccién de inver-
sién. Las ideas que destaquen
naceran de la inquietud y
curiosidad de los creadores
que se atrevan a romper para-
digmas. ®
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“Las 130 personas que forman parte de
nuestra organizacion estdan distribuidas, segun
su expertise, en sub-agencias especializadas,
que son independientes y autonomas, pero
trabajan en un sistema integrado que aporta el
mayor valor posible a las marcas”.

Manolo Ortega y Juan Carlos Méndez,
co-CEQOs de Catorce Dias
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AGENCIA INDEPENDIENTE

CATORCE DIAS

2022 FUE UN TRAMPOLIN QUE AYUDO A LA AGENCIA A TRANSFORMAR

SUS PROCESOS INTERNOS Y A POTENCIAR EL TALENTO
DE SUS COLABORADORES. rornorewi rosa

El trabajo remotoy los grandes
desafios que sorte¢ la indus-
tria hasta llegar a la “era pos-
pandemia” han hecho que la
agencia liderada por Manolo
Ortega y Juan Carlos Méndez
recuperara grandes insights
para convertirse en un espa-
cio “work-from-anywhere” que
transmite confianza y apoyo
de manera interna y externa.
Y es que, de acuerdo con
los co-CEOs de Catorce Dias,
el valor agregado de 2022
fue reflejo de grandes inicia-
tivas con aportacién social
que muestran el papel de la
mercadotecnia y la publici-
dad en temas de exigencia
coyuntural, los cuales -més
alla de vender- son referente
de la consciencia de marcasy
consumidores.
“Convertimos el concepto
de equidad de género en un
‘way of work’, conformando
una c-suite en la que mujeres
y hombres se distribuyen
en partes iguales. Esto nos
permite asegurarnos de que
todas las decisiones tomen en
cuenta el punto de vista de
ambos géneros. Conformamos
un comité de igualdad, diver-
sidad e inclusion, llamado ‘one
for all’, que es auténomo e inde-
pendiente y estd compuesto
por colaboradores voluntarios
de todos los perfiles”.
“También lanzamos el
proyecto ‘Helphub’, con el que
buscamos hacer sinergia con
ONGs a las que podamos
sumar nuestro talento a
través de capacitaciones que

potencien su causa y logren
un mayor impacto positivo
en la sociedad”, explican los
lideres de Catorce Dias.

Esta es, quiz4, larazén de
que durante 2022 muchos y
muy importantes anunciantes
se acercaran con mas interés
de colaborar con la agencia y
de que aquellos con los que
ya colaboran profundizaran

ANTE TODO, SOMOS
PERSONAS TRABAJANDO
CON PERSONAS. CUANDO

EXISTE UN PROPOSITO
COMUN Y SE TRABAJA
SINERGICAMENTE PARA
LOGRARLO, TE VUELVES
INVENCIBLE.

su relacion. Los valores y el
propésito de una compafiia
son palpables dentro y fuera
de su ejercicio.

“No cortamos relacion con
ninguno (eso, en el mundo
actual del marketing, es un
gran logro). ;A qué se debe?
Principalmente al trabajo
excepcional de los equipos
agencia-cliente que esta gene-
rando grandes resultados
para nuestras marcas y enor-
mes satisfacciones al talento
involucrado”.

Paralos co-CEQOs, Manolo
Ortegay Juan Carlos Méndez,
una piedra angular de los
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éxitos de este dltimo afio ha
sido su modelo multidiscipli-
nario denominado “Especiali-
zaciéon Integrada”, con el cual
se construyen capacidades y
soluciones de market research,
brand strategy, massive + social
media, brand experience, shopper
experience, tech development,
public relations y performance
analysis.

Esto logra conjuntar lo
mejor de las agencias espe-
cializadas y lo mejor de las
full-service, eliminando las
desventajas de ambas y mar-
cando un camino al futuro
proximo.

De hecho, ahora, en este
2023, Catorce Dias buscara
explorar creativamente la
“reingenieria” integral de la
organizacion para generar
cada vez mejores procesos de
trabajo con mensajes impac-
tantes, sociales y confiables.

“Esto es algo que no podre-
mos hacer solos, por eso
buscaremos ampliar nuestro
network a cualquier persona
(anunciantes, agencias, pro-
veedores, talento indepen-
diente, etc.) que le interese
experimentar con nosotros
y abrazar el riesgo de hacer
cosas nuevas en pro de encon-
trar caminos no transitados
que nos lleven a una constante
evolucién”, dicen los expertos.

Hoy y mafiana, esta agen-
cia independiente lo tiene
claro: estan en la ruta de con-
vertirse en un icono del pensa-
miento rebelde en la industria
creativa de México. B
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AGENCIA DE IN\ﬁSTIGACI()N

ESTADISTICA
APLICADA

CON 33 ANOS DE EXITOS, LA AGENCIA CONTINUARA

ESTE 2023 HACIENDO HISTORIAS CON CADA UNA DE LAS ESTRATEGIAS

QUE LE OFRECE A SUS CLIENTES. POR MARIA TERESA ESPINOZA

Hoy, tanto la ciencia como
los negocios en el mundo, se
enfrentan a las nuevas formas
de conocer alos consumidores
y clientes para encontrar un
equilibrio entre sobrecarga
de datos y andlisis profundo.
Es por eso que las agencias
de investigaciones juegan un
papel relevante para muchas
empresas donde la data es
un elemento primordial para
llegar a sus usuarios.

De acuerdo a un estudio
de McKinsey, las organiza-
ciones que se centran en el
cliente, gracias a los datos que
obtienen de la investigacién de
mercado, generan un aumento
del 20 por ciento al 30 por
ciento en la satisfaccién. Y un
aumento de la satisfaccion se
traduce en mayores ingresos.

Datos de la Asociacién
Mexicana de Agencias de
Inteligencia de Mercado y
Opinién AC (AMAI), en el
2019 la industria de investi-
gaciéon de mercados e inteli-
gencia aplicada al consumidor
en México alcanz6 un valor
anual de 7 mil 664 millones
de pesos. Donde ese mismo
afio, en el pafs, se hicieron 9
mil proyectos de investigacion
e inteligencia de mercados.

Todos esos datos demues-
tran que en el pais ha venido
creciendo este sector, con el
protagonismo de agencias
como Estadistica Aplicada,
que de acuerdo a Javier Alagén
CEO de la empresa, después
de 33 afios de historia, siguen
creando casos de éxito.

Para la agencia, este 2022
refirié un crecimiento tanto
en numero de proyectos con
maés de 350, como en factu-
racién, con un 28 por ciento
maés que el afio pasado, tres
veces la tasa de inflacién.
Ademas, consolidaron su base
de clientes al llegar a més de
40 empresas en su portafo-
lio, principalmente grandes
multinacionales o empresas
mexicanas.

“BUSCAREMOS LA
CONSOLIDACION EN
EL DESARROLLO DE

METODOLOGIAS PUNTA

DE LANZA, TANTO
ESTADISTICAS COMO

DE DATA SCIENCE”

“Otro logro importante
para la agencia, fue el nom-
bramiento que recibi el
pasado mes de octubre, para
ingresar al Salén de la Fama
de la AMA], y aunque dicho
reconocimiento se hace en
términos personales, consi-
dero que el sustento de toda
la empresa fue uno de los
factores que mads pesaron
para la nominacién corres-
pondiente”, agreg6.

Bajo el criterio anterior,
el directivo destaca que en
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la agencia no hay proyectos
pequeiios, ni grandes, ni
menos o mas relevantes,
todos son un reto, que es
adoptado como tal por todos
los participantes dentro de la
agencia.

En ese sentido, destaca
que en nuestra industria,
hay retos maytsculos, tanto
en una prueba de producto,
como en un estudio de elasti-
cidad de precios via conjoint,
o un analisis de impacto de
estrategias de merca o comer-
ciales a través del analisis de
distintas bases de datos.

Aunando a eso, destaca
que uno de los proyectos mas
retadores el ano pasado, con
el que la compafifa vio resul-
tados muy favorables con el
cliente, fue uno que involucré
el analisis de distintas fuentes
de datos, mediante la utiliza-
cién de técnicas estadisticas
convencionales y diversas
herramientas de data science.

Ante todo ese panorama
de éxitos, Estadistica Apli-
cada quiere continuar este
2023 con su camino ascen-
dente, para poder llegar a
los 400 proyectos en un solo
ano, y que, en todos, tengan
un delivery con excelencia.

Finalmente, el especialista
agrega que como agencia
buscaran la consolidacién
en el desarrollo de metodo-
logias punta de lanza, tanto
estadisticas como de data
science, principalmente para
modelos predictivos de com-
portamientos de mercados. ®
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“Continuaremos
desarrollando nuestro
talento, seguiremos
siendo la empresa
mas atractiva para los
nuevos talentos por la
calidad de formacion”

Mauricio Martinez,
Managing Director, Insights
Division, Kantar México
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AGENCIA DE INVESTIGACION

KANTAR

LA AGENCIA SIGUE SIENDO LA LIDER INIGUALABLE
DEL SECTOR GENERANDO DATA E INSIGHTS, POR LO QUE LAS
PERSONAS ESTAN EN EL CORAZON DEL PROPOSITO
Y LA ESTRATEGIA DE KANTAR POR MARIA TERESA ESPINOZA

La data sigue siendo una de
las principales herramientas
en todas las industrias del
mundo, sin ella no podemos
pensar en avanzar a NUEVOS
cambios. En eso nos encon-
tramos en la industria de
la investigacién, que es la
principal encargada de ana-
lizar la oferta y la demanda
de un bien o servicio dentro
de un mercado, con el fin de
determinar la penetracion
que este puede tener en el
consumidor real.

En los ultimos afios, los
mercados han cambiado y
todo esto por los gustos de los
consumidores, donde segin
un analisis del Fondo Eco-
némico Mundial (WEF) con
datos dela Organizacién para
la Cooperacién y el Desa-
rrollo Econémicos (OCDE),
México se encontré entre
los tres paises que menos
invierten en investigacion y
desarrollo.

En ese sentido, de acuerdo
a datos de Gartner, la indus-
tria de investigacién de mer-
cados, valdra un trillon de
dolares antes de 2028. Motivo
por el cual este sector sigue
ganando terreno en casi todas
las industrias, como men-
cionan datos de la misma
consultora, en 2022 aproxi-
madamente nueve por ciento
de los presupuestos de merca-
dotecnia en consumo masivo
han sido destinados a com-
prender realidades comer-
ciales, humanas, y cémo se
traducen en consumo.

En México, esta industria
sigue creciendo, gracias a
la agencia de inteligencia
Kantar, que durante el 2022
obtuvo diversos logros para
que su divisiéon Worldpanel
de Kantar México se desa-
rrollard de manera continua
desde hace un par de afios,
considerando que fue una
industria golpeada por la
pandemia del Covid-19.

“TENEMOS UN APPROACH
INNOVADOR, EL TRABAJO
EN EQUIPO, Y NUESTRA
GENTE, SUMADO A
TRAVES DE NUESTRAS
HERRAMIENTAS
EXCLUSIVAS, HACE QUE
SEAMOS UNICOS EN EL
MERCADO”

Mauricio Martinez, Mana-
ging Director, Insights Divi-
sion, Kantar México, resalté
que el crecimiento sostenido
de la empresa viene en parte
por el trabajo cercano con nues-
tros clientes y que han creido
en una estrategia basada en
informacién, datos e insights.
Por lo que esto también per-
mitié la inclusién de nuevas
marcas a nuestro portafolio
de clientes.

En ese mismo contexto,
destaca que la agencia hoy
esté significativamente por
encima de lo alcanzado finan-
cieramente en el 2019, donde a
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nivel global existe una inver-
sién histoérica, millonaria, en
desarrollo de tecnologia para
continuar acercando su pro-
piedad intelectual de forma
més rapida y accesible.

La empresa, que fue pre-
miada como la mejor agencia
de investigacién de mercados
por Merca 2.0 y Great Place
to Work 2022, comienza el
afio con diversos planes para
seguir manteniéndose en el
top de la industria, donde
el 2023 para Kantar serd un
escalén mas para avanzar en
la carrera digital, la innovacion
y la evolucién.

“En el 2023 seguiremos
avanzando con nuevos desa-
rrollos e integraciones que
impactan positivamente a
nuestros equipos de trabajoy
a nuestros clientes. Haremos
especial énfasis en ayudar a
nuestros clientes en tres dreas
que nos han pedido: Customer
Experience, Mediay Analytics”,
asevera.

Aunando a esto, los retos
que vislumbra la agencia para
el 2023, tomando en cuenta el
entorno politico y econémico
del pais, seguird trayendo
retos al mercado y a la indus-
tria. El directivo sentencia
que la presién inflacionaria
seguird con unos niveles de
volatilidad a los cuales hay
que estar pendientes, por lo
que nuestro mayor interés es
seguir acompafiando al mer-
cado y anuestros clientes, y asi
tomar las mejores decisiones
en el entorno cambiante. B
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AGENCIA DE MARKETING DIGITAL

BESO BY LLYC

PARA LA AGENCIA, 2022 HA SIDO EL ANO DE LA REGIONALIZACION,

Para BESO by LLYC, el 2022 es
el afo de la consolidacion, en el
que la compafiia ha sentado las
bases de una regionalizacién
de servicios. Segtn lo dicho
por los lideres de la compariia,
José Beker, Chief Creative
Officer Americas en LLYC y
Co-Fundador de BESO y Fede-
rico Isuani, Director General
Deep Digital Busines Region
Nortey EE. UU.en LLYCy Co-
Fundador de BESO, la agencia
ha accedido a operar en casi
10 mercados que cubren el
territorio latinoamericano y
el estadounidense. Con ello,
el definir temas como el mix
de servicios, tiempos de res-
puesta, precios, costos, entre
otras cosas, se ha convertido
en una tarea muy ardua. La
regionalizacién, sin embargo,
ha sido el pilar fundamental
que les ha permitido aprender
sobre la adaptacién de mer-
cado y la personalizacién de
cada uno.

Y es que, aunque el 2022
es un afno de transicién, se ha
convertido en el mejor afio de
la agencia, al haber logrado
en un afio de incorporacién a
una organizacién mayor, con
todos los desafios operativos
y culturales que eso conlleva,
algo que habla perfectamente
de su trabajo constante.

La agencia puede presu-
mir de haberse mantenido
entre los primeros puestos de
las campafias creativas para
Liverpool, sin mencionar que
participé activamente en el
relanzamiento de la marca

Sky y de su primera campafia
emblematica basada en el
mundial de Qatar.
Campafias como la de
“sopita de letras “para su
cliente La Moderna, y la cam-
pafia de valores “tienes el
valor o te vale” 20 aniver-
sario, le han valido el reco-
nocimiento internacional y
la posibilidad de extender

TRABAJAMOS
INTERNAMENTE EN
LA DEFINICION DEL
PLAN ESTRATEGICO
23-25, DESTACANDO

LOS TEMAS DE

AUTOMATIZACION
YLAIA; ESTOS SON
EL FUTURO DE LA
INDUSTRIA.

su portafolio de clientes, a
través de los cuales respalda
sus ideas creativas.

Entre los reconocimientos
mas importantes del 2022, la
agencia destaca los 15 Effie’s
conseguidos al haber sido con-
sideradas una de las compa-
fias creativas méas consisten-
tes de los dltimos 10 afios. De
hecho. Para esta oportunidad,
seran galardonados con el ojo
de Iberoérica con “Sopitas de
Letras”.

BESO by LLYC, ademas,
se posicion6é como “la mejor
empresa para trabajar en
México”, reconocimiento
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otorgado por Great Place
To Work. Este premio lo ha
ganado la compafifa durante
cuatro afios seguidos, hecho
que no sélo no genera un
diferencial central entre los
clientes de la agencia, sino
que a ellos les repercute en
una minima rotacién de sus
equipos y una gran lealtad
hacia los proyectos.

La desaceleracién econé-
mica es, para la agencia, el
tema de mayor preocupacion
para 2023. por ello, considera
indispensable para mantener
larelevancia el poder ofrecer
una optimizacién no sélo
traducible en campaifias y
elementos medibles como
data y KPIs; para la firma,
es igual de importante la
optimizacién presupuestal
es igual de importante.

“Asi como este afio sirvié
para sentar las bases de la
regionalizacion, el afio que
viene es el momento de la
explosién de BESO by LLYC
en la region. Nuestros equi-
pos de ya estan participando
en NumMerosos proyectos, en
maés de ocho paises, los cuales
tienen gran posibilidad de
transformarse en nuevos
clientes fijos de la agencia”,
sefial6 José Beker, Chief Crea-
tive Officer Americas en LLYC
y Co-Fundador de BESO.

La agencia demuestra que
la efectividad y la constancia
son piezas fundamentales
para esta industria, algo que
entiende desde su primer dia
de vida. ®

SIN EMBARGO, EL 2023 PROMETE SER EL ANO DE LA EXPLOSION. rorvicror aivera
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“El mundo

cambiara mas en los
proximos 10 arnos que
en los ultimos 100.

El futuro sera de las
agencias creativas,
dagiles e innovadoras
y en BNN ya estamos
listos”

Jorge Alor,
Fundador y Ceo de BNN
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LA AGENCIA VE EN EL CAMBIO DE PARADIGMA
DE LOS CONSUMIDORES UNA NUEVA OPORTUNIDAD
PARA GENERAR CAMBIOS EN EL MUNDQO. ror vicror rivera

Para BNN, el 2022 sin duda ha
sido el mas satisfactorio. Y es
que, el que los consumidores
se hallen méas conectados e
informados que nunca, ha
sido la oportunidad perfecta
para generar valor real en
la industria a través de sus
campanas.

Por ejemplo, la agencia
regresé a la industria automo-
triz después de algtin tiempo
y logré reconocer los cambios
de una nueva realidad digital.
En laindustria farmacéutica,
por su parte, se han podido
fortalecer dia con dia a través
del desarrollo de ideas sus-
tanciales. Finalmente, y por
llevar a la mesa un ultimo
ejemplo, en la industria del
entretenimiento, han logrado
innovar al incorporar Reali-
dad Aumentada y tecnologia
a festivales de OCESA, gene-
rando experiencias sinérgicas
con las distintas audiencias.

“Sabemos que el entrete-
nimiento tiene que cambiar
y por ello somos pioneros
del entretenimiento hibrido
que aporta verdaderamente
y que nutre las nuevas expe-
riencias de esta industria. Se
trata de una conversacién con
nuevas tecnologias, relevancia
cultural y creacion de nuevos
conceptos”, senala el fundador
y CEO de BNN, Jorge Alor.

Manteniéndose fieles a su
ADN digital y a su pasiéon por
la tecnologfia, a su constante
crecimiento y a su insaciable
curiosidad por el futuro, la
agencia acepta los mejores

términos de la nueva era
del internet, la web3. Con
ello, ha creado invenciones
enfocadas en el metaverso,
la Realidad Aumentada, la
Realidad Virtual y en todas
aquellas tecnologias que pro-
meten aduenarse del contenido
digital a partir del afio 2023.
Entre sus campafias mas
significativas, la agencia

LOS CONSUMIDORES
ESTAN MAS INFORMADOS
Y MAS CONECTADOS
QUE NUNCA, POR LO QUE
ENTENDER EL PAPEL DE
LAS MARCAS EN ESTE
NUEVO ENTORNO Y COMO
PUEDEN GENERAR VALOR
REAL, FUE DETERMINANTE
PARA NUESTRO
CRECIMIENTO.

destaca aquellas enfocadas
en las comunidades gamer
de México. Descrita como un
“hitazo”, la campana entre
Gamers Unite y Boing acerca
del torneo de Fortnite fue una
de las mas importantes de la
region. Con mas de 3 millones
de views, mas de 8 mil personas
inscritas y mil 500 asistentes a
la final presencial en el Centro
Citibanamex en la CDMX.

Aunque esa no ha sido su
Unica campafa exitosa, pues
entre AXEy League of Legends
lograron generaron otro éxito
de 4 millones de views.
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Algo que caracteriza a
la agencia es que priorizan,
mas alla de los reflectores,
los resultados. Consideran
que la mayor virtud de una
agencia es el que pueda
enfocarse en cumplir todos
y cada uno de sus objetivos
y satisfacer en su totalidad
a todos sus clientes.

“Es decir, participar en
un festival involucra muchos
recursos econémicos, huma-
nos, tiempo y nosotros deci-
dimos enfocar todos estos
recursos en generar inno-
vacioén, crear disrupcién
que conecte y fortalezca
nuestras estrategias a través
de nuevas tecnologias. Nos
encargamos de entregar
resultados sélidos a nuestros
clientes”.

Esto ultimo los ha llevado
a considerar las virtudes que
traera el 2023 para ellos, pues
tienen como meta la conso-
lidacién de Gamers Unite
como una de las plataformas
de contenidos referentes en
la industria. Asimismo, bus-
caran seguir adaptdndose a
los cambios de la web3. La
idea de convertirse en una
agencia de innovacién, ideas
y tecnologia es una que man-
tiene a BNN con los pies en
la tierra, pero con la mente
en lo mas alto. Asi, finalizan
el 2022 reconociendo esa sed
insaciable de innovacién,
aquella que, tras 12 afios
de creacién y disrupcion,
sigue sin encontrar sosiego
y calma. m
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“En los ultimos

anos las compaitias
han comenzado a
construir sus modelos
de crecimiento y
nosotros como agencia
hemos adoptado un
modelo de growth

que los acomparie a
disenarlo, volviendonos
consultores de negocio
digital.”

Gerénimo Avila,
Presidente
Fundador
Element
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ELEMENT

SIENDO UN COMPETIDOR LIDER EN LA INDUSTRIA,
EVOCA LAS MEJORES ESTRATEGIAS PARA AUTOMATIZAR
LOS MODELQOS DE MARKETING. orvicror rivera

Durante 2022, Element no hizo
otra cosa que cosechar los
frutos de un trabajo arduo y
constante. Tras un par de afios
en los que se le presentaron
muchos retos significativos,
lograron capitalizar las ven-
tajas del home office, creando
esquemas mas flexibles de tra-
bajo y encontrando espacios
para seguir evolucionando,
entendiendo conceptos y tec-
nologias como la Web 3.0 e
innovaciones aplicables al
terreno de la comunicacion.

Geré6nimo Avila, fundador
y presidente, reconociendo el
crecimiento de los modelos del
marketing, ha optado por un
modelo growth que es capaz
de personalizar su oferta de
valor, a través de data invalua-
ble y del entendimiento de la
evolucién del negocio. Esto
hace que sean socios estratégi-
cos como agencia y, al mismo
tiempo, una consultora de
negocios practica y accesible.
Su estrategia les permite, asf,
tomar las mejores decisiones
que logren llevarlos hacia una
verdadera evolucion digital.

Del mismo modo, la agen-
cia haincursionado en el mar-
keting automation, valiéndose
de la optimizacién de soft-
wares para ofrecer un modelo
disruptivo a los clientes. La
evoluciéon con ello se vuelve
clave, en términos de crea-
tividad y contenido, porque
se fundamentan en dichos
esfuerzos de data.

Todo esto les ha permi-
tido entrar en el terreno del

gaming también, logrando
incorporarse por medio del
conocimiento y consultoria,
no sélo de campaiias, en la
experiencias que involucran
streaming, torneos y nuevas
maneras para conectar con
audiencias en constante
crecimiento.

Sin embargo, sus campa-
fias no se han quedado atrés.

“AYUDAR A LOS
CLIENTES A TOMAR LAS
MEJORES DECISIONES
QUE APORTEN A
SU EVOLUCION
DIGITAL HA SIDO
PARTE DE NUESTROS
PRINCIPALES RETOS.”

Entre las méas importantes
que han generado se hallan:
la campafia de lanzamiento de
YouTube Shorts Latam; Riot
#ClutchAwards - Experiencia
y Premiacién a Creadores de
Valorant, Gamergy LLA y
Worlds 22 - Mexico City; y
Converse “Day of Death”.
Logrando generar un gran
éxito entre sus socios comer-
ciales, la agencia tiene entre
sus planes para el préoximo afio
el fortalecer la relaciéon con sus
clientes, ofreciéndoles funda-
mentalmente una visién de
negocio efectiva, panoramica,
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contextual y soélida, evolu-
cionando de esta manera a
través de la tecnologia y del
propésito de cada marca. La
automatizacion también se
encuentra entre sus aficionaes
clave, esto implementado en
todas las areas de negocio,
con el objetivo de lograr una
administracion eficiente del
tiempo, monitoreo de acciones
y optimizacién de recursos 'y
presupuestos.

Su meta es mantenerse
siempre relevantes y con-
servar siempre a sus clientes
comerciales en actualizacién
conforme a las nuevas ten-
dencias de la industria, las
plataformas en las que estas
se desarrollan, y los medios
para continuar evolucionando
con ellos.

Es también imprescindible
el seguir fomentando la inte-
gracién de nuevas tecnologias
para incentivar la creatividad,
tomando en consideracion,
por ejemplo, a las distintas
herramientas de IA para la
automatizacion de imagenes
CGC y textos publicitarios,
algo que sin duda se man-
tendra entre las tendencias
del 2023.

Para Element, los retos
son oportunidades: la imple-
mentacion de estrategias que
brinden nuevos alcances y la
gestion de datos a través de
experiencias con optimizacion
de operaciones seran elemen-
tos primordiales para aquellos
que lograran sobresalir en los
siguientes afios. B
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“Ha sido un ano en el

que hemos incorporado
nuevos socios comerciales
al portafolio, como
Coca-Cola, Nextflix y
Abbott, los cuales son
clientes estratégicos por
la capilaridad y el tipo de
servicios que trabajamos”

Agustin Rodriguez,
CEO Wunderman Thompson,
Meéxico
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WUNDERMAN

THOMPSON

WUNDERMAN THOMPSON HA PODIDO FLEXIBILIZAR
SUS VIRTUDES A LOS REQUERIMIENTOS DE SUS CLIENTES
DE MANERA ESTRATEGICA. rorvicror rivera

La oferta de negocio que
ha manejado Wunderman
Thompson segin Agustin
Rodriguez, su CEO en México,
alolargo del 2022 ha arrojado
resultados optimistas. El cre-
cimiento orgdnico que han
conseguido en clientes clave
se ha convertido en uno de
los pilares de la compaiiia.
Poco a poco ha conseguido
trabajar con lideres estraté-
gicos de la industria como lo
son Movistar, HSBC, MetLife
y MSD. Aunado a ello, sobre
todo durante el daltimo afio,
hanincorporado nuevos socios
comerciales al portafolio, algu-
nos como Coca-Cola, Netflix y
Abbott, que son de los lideres
en sus campos de trabajo y
que se adaptan de manera
impecable a lo que ofrece
Wunderman Thompson, pues
no solo se centran en los temas
de comunicacién, sino que
trascienden a este apartado.

Asi mismo, la compafifa
considera que este ha sido
un afio de gran impacto en
términos de inversién en cul-
turay talento, con programas
puntuales como Benefit-Me,
el cual tiene el objetivo de
sumar y flexibilizar benefi-
cios y prestaciones para sus
colaboradores.

Por si fuera poco, notando
de manera perfecta las ten-
dencias de la nueva era, la
compafiia ha extremado
esfuerzos en temas de con-
sultoria estratégica vincula-
das con la data, la tecnologia
y otros servicios. Esto les

ha permitido conservar una
cartera de clientes importante
configurando de esta forma
una oferta integral muy atrac-
tiva, enfocada directamente
en impactar los resultados
del negocio.

Entre sus campafias mas
significativas de 2022 se halla
aquella del Stranger Fest,
de Stranger Things, la cual

“HA SIDO UN ANO
DE INVERSION
FUERTE EN
CULTURAY
TALENTO;
LANZAMOS
PROGRAMAS
CON EL OBJETIVO
DE SUMAR Y
FLEXIBILIZAR
BENEFICIOS
PARA NUESTROS
COLABORADORES”

consistié en puntos estraté-
gicos de la Ciudad de México
en donde los fanéticos podian
vivir el efecto del Upside Down
en persona. Por otro lado,
para MSD, desarrollaron una
plataforma de vacunacién con
el objetivo de orientar a las
personas sobre las vacunas
que son necesarias en cada
etapa de la vida. Esto entre
muchos otros trabajos exitosos
basados en la conexiéon de
fuentes de datos y habilitacion
de desarrollo de experiencias
personalizadas.
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Entre sus reconocimien-
tos se destaca la certifica-
cién como compafia en el
cumplimiento de la Norma
mexicana en igualdad laboral
y no discriminaciéon. En este
sentido, Wunderman Thomp-
son reconoce la importancia
de crear espacios saludables
de convivencia laboral. Con
ello, se convirtieron en la pri-
mera agencia en obtener esta
certificacién. Aunado aello, la
agencia logr6 la certificacion
como Empresa Socialmente
Responsable, entre muchos
otros reconocimientos mas.

La proyeccién para el 2023,
sin duda ofrece un panorama
complicado. No obstante,
la agencia se asume como
una compafia optimista. El
foco para el afio préximo es
continuar con el track de cre-
cimiento que la compafiia ha
ido trabajando, a partir de un
producto integral orientado a
la generacién de resultados
de negocio, del offshoring de
servicios de data y tecnologia
en el marco de su modelo de
trabajo distribuido y, funda-
mentalmente, de una fuerte
inversién en talento. Segtn lo
dictaminado por Wunderman
Thompson, el mayor reto
que tendré el sector en 2023
tendrd que ver con el talento
especializado, su atraccién,
retencién y sobre todo su
capacitacion y desarrollo. Por
todo esto y mas compafiia est4
segura de que el compromiso
estratégico debe focalizarse
en las personas. B
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GRUPO PROM

PARA LA AGENCIA, LA CALIDAD EN LA LABOR COMUNICATIVA
ES UNA PIEZA CLAVE PARA AFRONTAR
LOS RETOS PRESUPUESTALES DEL 2023. rorvicror rivera

Para Oscar Corona, V.P.
Comercial en Grupo Prom,
esta claro que soélo existe un
tnico camino: la excelencia.
El continuar siendo conti-
nuar siendo la mejor agencia
de marketing promocional
en México es, sin duda, un
deseo aplicable y alcanzable.
Y es que, para la agencia el
2022 se ha convertido en un
afio de grandes aprendizajes
y experiencias, sin embargo,
el 2023 es la promesa de una
oportunidad de crecimiento
bajo ciertos cuatro principios
fundamentales que acarician
el sentido de su propuesta.

Los clientes son el centro
de todo, por lo que su com-
promiso con cada cliente
es tomado como un reto y
un aprendizaje, dedicados
a garantizar la rentabilidad
de su inversion, objetivos de
negocio y estrategias comer-
ciales de sus marcas. El equipo,
como el ADN dela compania,
se halla fuertemente enfocado
encuidar el crecimiento perso-
nal y profesional de cada uno
de sus colaboradores.

La calidad, como parte
de su esencia, se encuentra
completamente inmiscuido
en mejorar constantemente
la calidad operativa con un
acomparfiamiento tecnolégico
en diferentes niveles dela ges-
tién de cada proyecto. Final-
mente, la solidez se convierte
en aquella que les permite
mantener la salud financiera
y desarrollo de sus socios
comerciales.

La agencia tuvo en el afio
bastantes proyectos exitosos,
pero destaca dos que corres-
ponden a la industria de
alimentos para mascotas y a
las tiendas de conveniencia.

La primera incluyé marcas
como Ganador, Top Choice,
Minino, Full Trust, Full Life
y Poder Canino, y como resul-
tado permiti6 lograr que sus

“A NIVEL MUNDIAL EXISTE
INCERTIDUMBRE SOBRE
LA ECONOMIA, CON UNA

ELEVADA INFLACION Y
CON ALTAS TASAS DE
INTERES E IMPACTO EN
EL PODER ADQUISITIVO.
ENFRENTAREMOS UN
ENTORNO DESAFIANTE.”

marcas se ubicaran como el
tercer jugador més importante
paralaindustria de alimento
seco para mascotas en México.

Por otro lado, con OXXO se
encargd de un lanzamiento a
nivel Nacional en mas de 900
puntos simultdneos, el cual
permitié el posicionamiento
de la marca como un jugador
importante en la industria de
tecnologia financiera como
medio de pago a través de
una app.

Asimismo, entre los reco-
nocimientos conseguidos
durante 2022, se hallan Los
Mejores CEOS 2022 / GPTW;
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Super Espacios 2022 / Grupo
Expansion Top Companies;
Certificacion DC3 / Secreta-
ria del Trabajo y Prevencién
Social; Mejores Empresas en
el Sector de Servicios Pro-
fecionales 2022 / GPTW; y
NOM-35 / Norma Oficial
Mexicana.

Grupo Prom considera,
tras tantos afios de experien-
cia, que el mayor reto paralas
agencias durante 2023 ser4 el
enfrentar la incertidumbre
econdémica que corre a cuenta
de la volatilidad inflacionaria,
en las altas tasas de inte-
rés y el impacto en el poder
adquisitivo. “Enfrentaremos
un entorno desafiante”. Es
por ello que una prioridad
de la firma y en general de
la industria sera la compe-
tencia por una optimizacién
del presupuesto en favor de
un mejor rendimiento entre
todos los players.

“Lasalud financiera de las
Agencias sera clave frente a
los ajustes presupuestales y
condiciones comerciales del
mercado, la batalla se vivira
en el punto de venta ante
una posible contraccién de
consumo”.

Finalmente, la compaiifa
reconoce que es imperativo
crear alrededor de los produc-
tos experiencias satisfactorias
de compra y poder retener
la lealtad de los clientes. Es a
través de estos medios y de
estas estrategias quelaindustria
podré sobreponerse a cualquier
amenaza en un futuro. B
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MP MARKETING GROUP

MP MARKETING GROUP REFLEXIONA SOBRE LOS RETOS
DE LA INDUSTRIA QUE SE PRESENTARAN CON EL AUMENTO
EN EL COSTO DE VIDA. rorvicror rivera

Guillermo Mendoza, pre-
sidente de MP Marke-
ting Group, comparte como
ha trazado laruta de evolucion
que ha fortalecido su liderazgo
enel grupoy que le ha permi-
tido transitar entre un modelo
de negocio tradicional, al cual
describe como suficiente, y un
modelo, resiliente que desa-
rrollard estrategias innovado-
ras, inteligentes y sostenibles
en diferentes ambitos, tales
como el econémico, ecolégico
y de estado de derecho de sus
clientes.

Para el lider, uno de los
retos a los que se ha tenido
que adaptar su negocio fue a
la Reforma Laboral. Segtn lo
que describe el lider, pese al
incremento en las restriccio-
nes que dicha reforma implicé
para MP Marketing Group,
fue gracias a la confianza de
los clientes que lograron salir
adelante.

Asi, Guillermo Mendoza
comparte que han logrado un
crecimiento de poco mas de
103 millones de pesos, lo que
representa un aumento del
20 en términos porcentuales.
Asimismo, otro de los puntos
importantes fue la bsqueda
de talento, pues sefiala que
laindustria experimenta una
escasez de talento en general,
aunque desde su perspectiva
se han conseguido indices
de rotacién muy saludables,
ademas de una cobertura de
plantilla del 96.7 por ciento,
teniendo mas de 5 mil per-
sonas en el equipo de trabajo.

Entre sus proyectos mas
importantes destaca el de
los mercaderistas BDF, con
los cuales han consagrado
un trabajo conjunto de mas
de 26 afios y una confianza
renovada para 2022. “Logra-
mos incrementar las ventas
en mas de 20 por ciento, sor-
teando incrementos de precio
derivados de una materia

“SE AGUDIZARAN LAS
PREOCUPACIONES
SOBRE EL MEDIO
AMBIENTE. LAS
PERSONAS ESPERAN
QUE ADOPTEMOS UN
ENFOQUE HOLISTICO
Y PROACTIVO PARA LA
PRACTICA SOSTENIBLE”

primaimportaday desabastos
generados en la cadena de
suministros”.

Ademas, describe la rela-
cion con Philips, la cual “no
tenia visibilidad a detalle
del desempefio de los mas
de 150 SKU que ofrecen en
mas de 3,850 tiendas”. MP
Marketing Group vio la gran
oportunidad de mejorar su
posicionamiento en el mer-
cado. “Ante esto complemen-
tamos la plataforma de data
analitycs dando visibilidad
a cada mercaderista de la
oportunidad en cada punto
de venta y de esta manera

Merca20

las ventas se incrementaron
en un 16 por ciento”.

El experto considera que,
por tercer afio consecutivo,
los consumidores deberan
enfrentar un inicio de afio
lleno de incertidumbre. Si
bien en un principio esto se
expres6 a través de las res-
tricciones de la pandemia, en
este afio la amenaza principal
sera la inflacién y los altos
costos de vida. “Esto hara que
adquieran héabitos de compra
recesivos”.

Por este motivo, Guillermo
sefhala que, desde MP Mar-
keting Group, se desvelan
algunas tendencias que con-
formaran el futuro del marke-
ting en 2023.

Destaca el lider que estas
tendencias se dividen en 10
puntos centrales: la bisqueda
de mejores precios; la alimen-
tacion del estado de 4nimo; el
encuentro con el equilibrio; la
extension de la vida; la tecno-
logia en alimentos; la reflexion
profunda de las marcas; el
planeta azul; la innovacién
sin desperdicio; el abrazo a
la inclusién y las pequefias
tentaciones.

La visién de MP ha cam-
biado luego de la pandemia en
favor de la innovacién, “nada
dura para siempre”, afiade.
Por ello, el lider describe
los préximos pasos a seguir
como un camino hacia la
reinvencioén, a la generacién
de variantes funcionales, en
donde la creatividad es un
elemento crucial. m
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“Estamos enfocados en
innovar la forma en que se
proporcionan los servicios

de trade marketing para
facilitar el servicio por
mecanismos comerciales
mas simples donde todo
estd incluido en cada
jornada de atencion al
punto de venta”

Angel Pedrote,
Presidente de Pedrote Marketing
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PEDROTE

MARKETING

LA AGENCIA SE ENFOCA EN EL VALOR DE ESTRATEGIAS
Y EN LA OPTIMIZACION EN PRODUCCION DIGITAL:
ESOY MAS OFRECE A SUS CLIENTES. rorvicror rivera

Una de las agencias mas com-
prometidas e importantes de
los tltimos afios es Pedrote
Marketing, la cual reconoce
que su desempefio durante
2022 la ha mantenido en lo
més alto, segtin palabras de
su presidente Angel Pedrote.

Entre los logros relevantes
que ha cosechado destaca
el crecimiento a dos digi-
tos con respecto al afio ante-
rior, ademas del incremento
exponencial en el ndmero
de clientes activos, algo de lo
que pocas agencias pueden
presumir. Ademas de esto, ha
logrado concentrar un mejor
balance en torno al mix de
ventas, alcanzando crecimien-
tos importantes en digital y
produccién, asi como también
ha podido construir un espa-
cio de produccién destacable
en la Ciudad de México con
equipo de dltima generacién
y los mejores operadores del
ramo.

Fécil seria continuar enlis-
tando los logros de la agencia,
pues Pedrote Marketing se
dedica a implementar estra-
tegias de informacién y capa-
citacién en sus equipos de
campo con la intencién de
fortalecer su infraestructura
con adquisicién permanente
de equipo de IT, dispositivos
de captura, vehiculos para
apoyar la operacién diaria y
todo el software relacionado
con dicha operacion.

Entre sus campafias més
exitosas destacan sin duda
La Caravana BIC / Programa

BTL, 4 Fines de Semana de
Agosto en SIX FLAGS; el Pro-
grama Nacional de Stands
Bic, No Sabe Fallar, en 12
plazas Disefio y colocacion
de 25 stands de venta en con-
venciones papeleras; Casate
con Martha / Producciéon y
transmision del programa; La
convencion virtual internacio-
nal OSRAM-AMS (México,

“EL ALTO PERFIL
DE NUESTROS
CLIENTES BUSCA
PROYECTOS FORMALES
MAS ROBUSTOS
CON EQUIPOS
PROFESIONALES
Y DESARROLLOS
SERIOS PARA SUS
CAMPANAS.”

Brasil, Colombia); La Conven-
cién presencial MERIDIAN
de PPG-Comex / Acapulco;
y, por supuesto, Enchdlame
el Changarro, con Martha
Debayle, una produccién y
transmisién en streaming de
4 eventos

Por si fuera poco, la agencia
ha cosechado éxitos que le
han valido el reconocimiento
de instituciones especializa-
das. Principalmente, destaca
su participacién desde hace
15 afios en el Festival Ibe-
roamericano de Promocio-
nes y Eventos (FIP 2022) en
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Argentina, contando con 15
campafas finalistas. Aunado
aello, la firma espera llevarse
una presea en el Gran Prix, al
menos 4 oros y 4 platas.

(Pero qué es de una agencia
sin las marcas con las que ha
trabajado? Pedrote Marketing
puede presumir de haber tra-
bajado con Comex/PPG, BIC
No Sabe Fallar, Osram, Procter
& Gamble, Martha Debayle,
Microsoft y Hacer.

La firma se encuentra con-
fiada en que 2023 sera uno
de los afios mas prolificos de
su historia, enfocandose en
la innovacién en cuanto a la
forma en que se proporcionan
los servicios de trade marke-
ting, facilitando asi el servicio
mediante los mecanismos
comerciales mas simples.

Ademas de eso, la inversion
se vuelve un tema crucial, pues
uno de sus compromisos en
convertirse en la mejor opciéon
en produccién profesional a
disposicion del mundo digital
en la Ciudad de México.

Pedrote Marketing busca
convertirse en el mejor asesor
para acciones digitales en
favor de sus clientes, y para
ello promete continuar dando
prioridad al punto de venta, al
trade marketing y la operacion
de campo “donde nuestras
fortalezas han sido probadas
durante mas de 30 afios”.

Sin duda, la agencia pro-
mete romper todos los esque-
mas que el 2023 asentard en la
industria, promete ser la mejor
opcién paralos anunciantes. B
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“Seguiremos consolidando
nuestra metodologia global
de “Never Finished” para
asegurar ser la agencia mas
relevante a corto y largo
plazo de nuestros clientes”

Eric Descombes,
CEO de FCB Mexico.
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FCB MEXICO

CON SIETE DECADAS DE EXISTENCIA, FCB ES UNA DE LAS AGENCIAS
MAS ICONICAS DE MEXICO, RESPALDADA, PRINCIPALMENTE,
POR SU LEGADO DE INNOVACION CONSTANTE. ror aconso rasaroo

En medio del boorn delasredes
sociales y, en general, del mar-
keting digital, uno de los mas
grandes retos que enfrentan
diversas agencias de publi-
cidad e, incluso, muchas
marcas, es el de enviar el
mensaje adecuado a través
de los canales idéneos, sobre
todo si consideramos el hecho
de que, ante el auge del inter-
net, la era de las “fake news”
estd mucho mas activa que
antes y, por consecuencia, es
mucho més facil caer en ellas.

Partiendo de esta premisa,
resulta necesario hacer notar
que vivimos en un momento
de cambios importantes y, en
muchas ocasiones, disrup-
tivos, gracias a una camada
de jovenes consumidores
que parecen traer consigo
un nuevo chip en su propio
ecosistema y al que, irreme-
diablemente, las marcas y las
agencias estan sumandose
con el fin de enviar el men-
saje por medio del canal mas
acertado.

“Estamos cumpliendo
70 afios de relevancia en el
mercado mexicano y hemos
tomado ese legado historico
que nos respalda para siem-
pre innovar y mantenernos
como punta de lanza en tec-
nologia y entendimiento de la
cultura. Lo que nos permite
entregar ideas en todas las
plataformas, conectando con
las maltiples generaciones por
las que vamos avanzando”,
explica Eric Descombes, CEO
de FCB México.

Y es que, entre otros temas,
la tecnologia y, con ella, la
innovacién se convirtieron
en herramientas vitales para
enfrentar el dia a dia bajo el
contexto de una emergen-
cia global que trajo consigo
aprendizajes y diversos proce-
sos que, al dia de hoy, todavia
estdn tomando impulso.

“Somos una agencia ic6-
nica en México y el mundo,

NUESTRO RETO ES
ASEGURAR QUE LAS
MARCAS CREZCAN
SU MARKET SHARE,
CONSERVANDO RELEVANCIA
CON EL CONSUMIDOR Y
ENCONTRANDO IDEAS QUE
PERMITAN MANTENER
Y GENERAR MAYOR
LIDERAZGO Y EMPATIA.

conformada por un gran
equipo de liderazgo que se
viene construyendo desde
el talento actual y desde la
promocién interna. FCB
Meéxico cuenta con todas las
herramientas, data y tecno-
logia para asegurar un rol
estratégico con cada una de
sus areas, todo hacia un solo
proposito de negocio”, relata
Eric Descombes.

“El equipo de liderazgo
esta conformado por Eric Des-
combes, Partner & CEQ; Pepe
Zaga, Partner & CEO HCG;
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Paula Barusse, COO; Ana
Noriega, CCO; Juan Carlos
Rodriguez, CFO; Rocio Fer-
nandez, CBO; Gabriel Lora,
VP of Strategy & Digital
Transformation; Jonathan
Betancur, VP Creativo Eje-
cutivo; Laura Paz, Head of
Digital Content; y Lourdes
Sanchez, Head of Reputa-
tion Officer, Marketing &
Digital”, afiade.

Ahora bien, el 2023, bajo
un contexto en el que el con-
sumidor cuenta con nuevos
habitos, se presenta como
una nueva oportunidad de
crecimiento y, sobre todo, de
seguir ganando relevancia
en la industria, teniendo
como herramienta princi-
pal la innovacién en sus
estrategias, tal como lo da
a conocer el propio CEO de
FCB México.

“Sabemos que el con-
sumidor actual cambi6
patrones y busca mayor
empatia, por ello, gracias a
nuestras herramientas del
modelo “Never Finished”,
somos un termémetro cul-
tural que permite conectar
necesidades con cambios y
comportamientos para gene-
rar awarness y demanda.
Adicionalmente, desarro-
llamos todo un modelo de
actuacién en comunicacion,
marketing y publicidad para
estos momentos de tran-
sicién local y global por el
que estamos pasando y las
marcas pueden aprovechar”,
indica Eric Descombes. B
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MCCANN

WORLD GROUP

EN TIEMPOS DE DISRUPCION, EL MENSAJE DE LAS AGENCIAS, TAL
COMO LO HACE MCCANN WORLD GROUP MEXICO, DEBE ESTAR
ENFOCADO EN LA INCLUSION EN TODOS LOS AMBITOS. ror aonso rasaroo

Los tiempos y el mundo
entero estdn cambiando;
hay una nueva generacion
de consumidores que llega-
ron con cédigos culturales
que pueden ser catalogados
como “disruptivos”. De esta
manera, hoy, temas como
la inclusién y la diversidad
representan algunos de los
méas grandes valores entre
los jovenes, temas que, por
supuesto, comienzan a tejer
las estrategias de las agencias
de publicidad.

Y es que, derivado del
llamado “boom de la digi-
talizaciéon” y, con él, de las
redes sociales, ahora vivimos
en un contexto en el que la
representatividad es uno de
los valores mas buscados
por los jévenes, motivo por
el que, cada vez maés, vemos
iniciativas enfocadas en estas
nuevas audiencias, tal como
lo1levé a cabo McCann World
Group México.

“Conseguimos por cuarto
afio consecutivo la certifica-
cioén como Great Place to Work
para la comunidad LGBT+ e
implementamos las recomen-
daciones de Ranking para
mantenernos dentro del Top
5 de empresas en equidad de
género, en compafifas de 200
a 500 empleados”, relata Luis
Machorro, CEO McCann World
Group México & Managing
Director Hispanoamérica.

Por supuesto, hablamos de
un momento de la historia que
se vio afectado en diversos
sectores de la vida misma.

Ante ello, el cambio de chip
se convirtié en una de las
herramientas mas esenciales
para el crecimiento de las
agencias, las marcas y de
los propios consumidores,
sobre todo de aquellos que
nacieron con nuevos héabitos
de consumo y con una nueva
linea de valores culturales.
Del lado de McCann World
Group México, el 2022 se

DURANTE CASI UNA
DECADA, MCCANN
WORLD GROUP MEXICO
HA INVERTIDO EN SU
OPERACION DE DATA,
PERMITIENDOLE
CONSOLIDARSE EN
DIVERSAS DISCIPLINAS.

traduce también como un afio
de unimportante crecimiento,
ademas de consolidarse como
un aliado de la inclusién y la
diversidad.

“Cerraremos el afio con un
crecimiento de doble digito,
gracias a la integracién de
diferentes unidades del grupo
y la consolidacion de nuestros
servicios como “Truth Finder”,
nuestra unidad de research
y consultoria, business inte-
lligence, analitica avanzada
y ciencia de datos. Esto nos
permitié acelerar el creci-
miento organico con nuestros
clientes actuales y lograr mas
de 10 nuevas relaciones en
sectores como, salud, belleza,
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sector industrial y retail, por
ejemplo, nos convertimos
en la AOR de TikTok para
Latinoamérica”, sefiala Luis
Machorro.

Mas alla del 2022, es bien
sabido que los dltimos tres
afios han traido consigo diver-
sos retos, siendo la pandemia
y la reciente guerra entre
Rusia y Ucrania dos de los
eventos de mayor influen-
cia en la vida actual, y que,
inevitablemente, tuvieron
una importante repercu-
sién en todas las industrias,
incluyendo la industria de la
publicidad.

Es asi que, en 2023, para
McCann World Group México,
“el reto mayor sera adoptar
una postura flexible que se
adapte a la incertidumbre,
ya que por un lado, segin
consultoras especializadas,
desde mediados de 2022 los
presupuestos de marketing
estdn regresando a niveles
de prepandemia y en algu-
nos casos aumentando; sin
embargo, por otro lado, el
contexto macroeconémico
da sefiales de inflacién, rece-
sién y contraccion econémica
que podrian afectar nueva-
mente las necesidades de los
anunciantes y la inversion
publicitaria”, afirma el lider.
Si bien no es sencillo, la adap-
tacion se ha convertido en el
epicentro del crecimiento de
las marcas, las agencias y los
consumidores, y es lo que, sin
duda, primara en el futuro
inmediato. ®
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“Uno de los
principales logros de
la agencia en 2022
fue llegar con mucha
fuerza a los 75 anos,
con el corazon fuerte
y el alma intacta”

José Alberto Terdn,
Presidente de TERAN TBWA
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TERAN TBWA

CON DISRUPCION Y CREATIVIDAD, TERAN TBWA LOGRO CERRAR
EL 2022 CON RESULTADOS SUMAMENTE POSITIVOS Y, SOBRE TODO,
CON GRANDES RETOS PARA EL ANO ENTRANTE. ror aLonso rassroo

El entorno digital se ha con-
vertido en la ventana prin-
cipal de las estrategias de
marketing y la publicidad,
un espacio que, en definitiva,
se ha presentado como el
arma principal durante los
altimos afios y que, hoy en
dia, se mantiene en constante
evolucion.

Hoy, la realidad dicta que
las plataformas digitales son
el gran escaparate para las
marcas y las agencias, pues
segun datos oficiales, en la
actualidad habitan cerca de
cinco mil millones de inter-
nautas y se estima que las
cifras seguiran creciendo con
el paso de los afios.

Para las agencias, el esce-
nario luce prometedor, sobre
todo si consideramos que la
digitalizacién ya no tiene
freno y, de hecho, se plantea
como uno de los elementos
clave de cara alallamada era
de la pospandemia.

En palabras de José
Alberto Terdn, Presidente
de TERAN TBWA, estos tlti-
mos afios han representado
un verdadero reto en cuanto
al uso de la creatividad para
lograr resultados positivos
y, para el 2023, parece que
la situacién continuara de la
misma forma:

“Nuestro principal reto
y objetivo es siempre dar
los mejores resultados para
nuestros clientes, a través de
nuestra capacidad estratégica
y creativa. Vemos también
retos en cuanto al talento

en el mercado, pues tanto la
retencién, como la atracciéon
de talento después de la pan-
demia, se ha convertido en
unreto importante. Para esto
hemos disefiado una estra-
tegia de experiencia para el
colaborador, que corresponde
a nuestra filosofia de com-
pafifa y a nuestra cultura”,
asegura el lider.

ESTAMOS ANTE
UNA REVOLUCION
CREATIVA QUE
NOS LLENA DE
ENTUSIASMO Y
ENERGIA, Y SEGUIMOS
TRANSFORMANDONOS
BAJO NUESTRAS
CONVICCIONES.

Y es que, en definitiva,
la creatividad se ha consoli-
dado como una de las llaves
maés esenciales para encarar
todas las complejidades que
llegaron con la pandemia y
su confinamiento; la crea-
tividad, hoy, es una de las
herramientas vitales para
las estrategias de marketing
y publicidad.

“Estamos ante una revo-
lucién creativa que nos llena
de entusiasmo y energia, y
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seguimos transformandonos
bajo nuestra conviccion de
estar siempre beta”, sefiala
José Alberto Teran, quien,
ademaés, destaca que para
el préoximo afio la apuesta
es “continuar con la trans-
formaciéon de la agencia,
hacia una compafifa de ser-
vicios de experiencias dis-
ruptivas de marca. Lo que
implica es tener apertura de
campo hacia nuevas dicipli-
nas soportadas por nuestras
herramientas tecnolégicas,
como Next, y culturales,
como Backlash”.

Con una presencia de
més de 70 afios de existencia,
TERAN es, en definitiva, uno
de los méas grandes referen-
tes de la industria y el 2022
fue un ano de gran rele-
vancia, con campafias para
BBVA, NISSAN, EIl Palacio
de Hierro, Casa Madero y
Volaris, s6lo por mencionar
algunas, donde la creatividad
y ese elemento disruptivo del
que habla el presidente de la
agencia.

Ahora bien, el 2022,
ademas de los éxitos men-
cionados, para TERAN TBWA
el mayor reto fue, de acuerdo
con José Alberto Teran, llegar
a los 75 afios de la agencia
“con el corazén fuerte y el
alma intacta. Con momen-
tum, visién clara de negocioy
relaciones fuertes con clientes
y marcas muy importantes.
También vamos a continuar
con la exportacién de servi-
cios creativos”.
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VMLY&R

SIBIEN EL 2022 FUE UN ANO POSITIVO PARA VMLY&R,
EL 2023 LLEGA CON UN MAYOR OPTIMISMO PARA LA AGENCIA,
BUSCANDO, TODAVIA MAS, CONSOLIDAR SU NOMBRE DENTRO
DE LA INDUSTRIA POR ALONSO FAJARDO

Eluso dela creatividad sirvio,
desde el 2020 -el afio de la
pandemia-, como una vélvula
de escape ante la tormentosa
realidad del Covid-19 y la
emergencia sanitaria que se
vivia desde todos los medios
digitales y, por supuesto, en
los tradicionales.

En gran medida, gracias a
la creatividad es que hoy en
dia podemos hablar de un
escenario en el que las agen-
cias de publicidad pudieron
adaptarse y sobrevivir, y,
ademads, disefiar estrategias
para conectar con una nueva
audiencia que trae consigo
coédigos culturales suma-
mente distintos, buscando
una mayor representatividad.

Héctor Fernandez, CEO
de VMLY&R, habla, preci-
samente, de como fue el afio
para la agencia en términos
de creatividad, uno de los
valores més relevantes para
lograr un importante éxito:

“Creemos en la creativi-
dad, la tecnologia y la cultura
como el motor mas impor-
tante para construir marcas
y generar negocio”, explica.

“En VMLY&R, ponemos
todo lo que somos en todo lo
que hacemos. A nivel creativo,
fuimos nombrados Agencia
del Afio, por cuarta edicién
consecutiva, en el Circulo de
Oro del Circulo Creativo de
Meéxico; estamos en el Top Ten
creativo regional en el Ojo de
Iberoamérica; repetimos en
Cannes Lions con un trabajo
de espectacular de Whirlpool,

que también fue Shortlist en
Titanium e Innovation; también
ganamos Oro en el One Sceen
Festival del One Show con
Movistar; EFFIE’s con Colgate
y otros muchos clientes y
muchos, muchos logros mas”
reafirma Héctor Fernandez.
Dicho esto, en palabras del
CEO dela agencia, e 2022 ha
sido catalogado como un afio

“ESTAMOS MUY OPTIMISTAS,
YA QUE VMLY&R MEXICO
ESTA EN UN BUEN
MOMENTO PARA CONTINUAR
AVANZANDO Y GENERAR
RESULTADOS PARA EL
NEGOCIO DE NUESTROS
CLIENTES”

“maravilloso” para VMLY&R;
un 2022 que sirvié para un
crecimiento de gran escala,
consolidandose como la agen-
ciamaés integral, mas creativa,
mas completa de México.
Sin duda, hablamos de
una de las firmas mas rele-
vantes en su giro, misma que,
haciendo uso de la creativi-
dad, logré no sélo sobresalir
en un periodo tan complejo
como la pandemia, sino alcan-
zar nimeros positivos, pese
a que los cambios politicos y
econdmicos se vieron seve-
ramente modificados por la
emergencia sanitaria.
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De esta manera, el 2023,
ahora con el contexto de la
inflacién, parece que seguira
lalinea del 2022, el afio en que
dio inicio el fin de la pande-
mia en su version mas letal.
Héctor Fernandez, incluso,
menciona que el 2023 ya
empez6 para VMLY&R,
aunque con sus propios retos.

“Mas alla de cualquier
postura politica, vemos que
la economia se mueve en sen-
tido correcto. La pandemia
golped a muchas industrias
y la publicitaria no fue la
excepcion”, explica el CEO
de VMLY&R.

“El 2023 ya empez6 para
nosotros y de una manera
muy productiva. Si bien
vemos que el afio viene con
cautela, también sabemos
como enfrentarlo. Hemos
planeado todo tipo de esce-
narios, pero viendo el com-
portamiento reciente de las
bolsas y el crecimiento del
PIB en el pais, creemos que
2023 puede seguir siendo
un afio de desarrollo y cre-
cimiento. Aun asi, estamos
preparados para cualquier
escenario”, revela el lider de
la agencia.

Definitivamente, el pano-
rama en la llamada era de la
pospandemia parece tener
retos interesantes, atn
cuando el contexto econémico
también trae consigo dudas
importantes; sin embargo,
parte del éxito de muchas
industrias dependera del uso
de la creatividad. m
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EDELMAN MEXICO

LA AGENCIA DEMUESTRA QUE UNA LABOR CONSTANTE
ENRIQUECE TANTO A CLIENTES, COMO A MEDIOS DE COMUNICACION
Y CREADORES DE CONTENIDO. or notewi erosa

Para Mariana Sanz, CEO de
Edelman Améria Latina y
Gerente General de México, el
2022 fue un afio de crecimiento
constante para la agencia de
relaciones publicas, pues logra-
ron sumar a grandes clien-
tes como Coca-Cola, Grupo
Bimbo, Geotab, SoftBank y Visit
Orlando, entre muchos mas.

Y es que crecer en los nego-
cios no quiere decir que los
resultados se midan tnica-
mente en ingresos, pues en
la industria las alianzas y
estrategias efectivas generan
mensajes conscientes en la
evolucién del ecosistema de
comunicacion.

“Este afio creamos el drea
de Contenido de Edelman
Meéxico, que retine a nuestros
equipos especializados en
Social, Influencer Marketing
y Editorial (Newsroom), traba-
jando de manera estratégica y
coordinada bajo el liderazgo de
Jose Garcia”, explica la experta
en RP.

En marco a su 70 aniver-
sario, la agencia reflej6 su
intencién de renovacién con la
llegada de Natalia Benincasa
como Chief Creative Officer
para América Latina, quien
sera responsable de liderar,
fortalecer e integrar a la comu-
nidad de creativos de las ofici-
nas de Edelman en Argentina,
Brasil, Colombia y México.

“Ha sido un momento de
reflexién de todo lo que se ha
logrado y lo que queremos
lograr conforme seguimos
evolucionando”.

Mariana Sanz destaca entre
sus campafias mas exitosas
la actualizacién de Mission
Harvest by KFC, iniciativa
que ha donado mas de 100 mil
kilos de proteina en México,
beneficiando a mas de 150 mil
personas; ahora, con ayuda de
Edelman, llevé su propésito
directamente a la generacion
Z através del juego Minecraft,
donde los jugadores tuvieron

HA SIDO UN ANO DE
CRECIMIENTO EN
EL QUE EDELMAN
REGISTRO RESULTADOS
EXCEPCIONALES, AUN
CUANDO HA SIDO UNA
TEMPORADA COMPLEJA EN
EL ENTORNO DE NEGOCIOS.

que hacer exactamente lo que
KFC hace con Harvest: salvar
a la comida de irse al desper-
dicio y llevarla al banco de
alimentos para beneficiar a
los mas necesitados.
Elimpacto de la comunica-
cién de marca implementado
en esta y muchas otras estra-
tegias han puesto este afio a
la agencia en la cima de las
mejores en Relaciones Publicas.
“Nos llena de orgullo com-
partir que Edelman fue reco-
nocida como Agencia Global
del Afio por PRovoke Media
en los 2022 Global SABRE
Awards. Otros reconocimien-
tos obtenidos incluyen PR
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Week Best PR Professional
2022 y SABRE Awards Latin
America Geographic-Mexico
por una campana para KFC”,
dice la CEO.

Es asi como, en miras a
un 2023 mas prospero, la
agencia planea abrir nuevas
oficinas en México, un “hub”
que favorezca el modelo de
trabajo hibrido y se convierta
en un espacio util para clientes
y socios externos en donde,
ademas de salas de trabajo,
existan espacios flexibles para
realizar eventos con prensa y
reuniones sociales.

“Hasta ahora 2023 se vis-
lumbra como un afio que
traerd consigo retos impor-
tantes en el panorama econé-
mico y politico a nivel mun-
dial. Este panorama sin duda
traerd repercusiones para
México como son la inflacién,
el impacto de una recesion en
EE.UU. y las tensiones por el
conflicto Rusia-Ucrania. En
Edelman estamos evaluando
con detenimiento estos suce-
sos para poder asesorar de
la mejor forma a nuestros
clientes. Sabemos que los
tiempos de cambios llaman a
que incrementemos nuestra
creatividad y nuestro sentido
de propésito para generar
certidumbre”.

Mariana Sanz ya contem-
pla a los equipos de EGA
(Edelman Global Advisory)
y Estrategia para, justamente,
promover y proteger a las
marcas en los distintos esce-
narios que se prevén. B
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AGENCIA DE RELACIONES PUBLICAS

JEFFREYGROUP

LA COMUNICACION EN UN ENTORNO POLITICO Y ECONOMICO
CAMBIANTE SERA UN FACTOR QUE EN 2023 LAS EMPRESAS
PRIORICEN AL INVERTIR. ror nokewi erosa

Llegé un afio nuevo y para
JetfreyGroup significa una
era de aprendizaje y nuevos
retos en un contexto socioe-
conémico y politico que las
compaiifas deben meditar al
operar en México.

Y es que, segtn explica
Mauricio Gutiérrez, MD
Mexico & CSO Latam de la
agencia de Relaciones Publi-
cas, este 2023 el reto sera
navegar en la incertidumbre y
“turbulencia” que generara el
arranque del proceso electoral
presidencial y la reaccion de
los mercados conforme esta
avance.

“Esto nos invita a dos
cosas: vigilar las inversiones
actuales e identificar opor-
tunidades de asesoria en el
ambito del anélisis politico
y regulatorio, principalmente
en sectores vértice e indus-
trias altamente reguladas”,
dice el experto.

En cuanto ala estrategia de
JeffreyGroup, se espera aten-
der y medir las expectativas
de la sociedad y el entorno
de desconfianza en el que
operan las empresas, pues en
el dltimo afio se ha visto un
cambio de actitud clarisimo
por parte de los stakeholders.

“Esto, al final, ha pro-
vocado un cambio de para-
digma, lo que ha traido con-
sigo nuevas oportunidades
y riesgos reputacionales
que obliga a las empresas a
pensar en dos cosas: la ges-
tion de la comunicacioén debe
situarse sobre los beneficios

financieros y la nueva respon-
sabilidad del CEO ser4 pro-
mover los mecanismos para
la adecuada comprension del
capital reputacional y relacio-
nal asociados al negocio y al
gobierno corporativo”, analiza
Mauricio Gutiérrez.

El lider de comunicacién
de marcay reputacion publica
ha perfilado una ruta a seguir

CUATRO AREAS SE
PERFILAN COMO
FACTORES CLAVE PARA
JEFFREYGROUP: RIESGO
REPUTACIONAL, ASUNTOS
PUBLICOS, COMUNICACION
FINANCIERAY CONSUMER
ENGAGEMENT.

para la agencia, colabora-
dores y socios. Esta se basa
en apostar por el disefio de
productos y servicios de ‘alto
valor’, colocar el contenido en
el corazoén de cada actividad
y pensar siempre en la nueva
‘variedad’ de canales de difu-
sién, con especial énfasis en
los espacios digitales.
“Nuestro esfuerzo estara
puesto en avanzar ain masen
nuestro pensamiento, practica
y modelo de gestion de repu-
tacién, consolidando nuestra
posicién como ‘agente clave’
en el mercado; avanzar en el
desarrollo de nuestra préctica
de Propésito Corporativo e
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Impacto Social; e incremen-
tar la capacidad de nuestro
equipo de Insights & Analy-
sis para lograr, a partir de
la extraccion y el andlisis
de data, guiar la toma de
decisiones”.

“Este punto tiene repre-
sentatividad, por ejemplo,
en Odyssey, un monitor de
reputacién digital que hemos
disefiado y con el que hemos
logrado completar nuestra
oferta de Diagnoéstico Repu-
tacional y Sistema de Métricas
de Intangibles”, finaliza el
MD Mexico & CSO Latam.

Asimismo, el mapeo y
anélisis de JeffreyGroup
nos lleva a suponer que la
comunicacion efectiva lograra
en el futuro préximo garan-
tizar que las marcas de todo
giro y tamafio, asi como sus
equipos directivos, logren
trazar una linea de inter-
seccion de intereses entre lo
publico (gobierno), lo social
(las personas) y lo privado
(las empresas).

2023 solo sera el punto
de partida desde el que esta
agencia de RP intente escalar
y llevar mucho mas lejos la
innovaciéon de ideas y los
nuevos métodos para hacer
negocios, pues su especiali-
zacién es lo que los ha hecho
mantenerse por mas de 30
afios en el foco de México
y América Latina, trayendo
nuevos beneficios para sus
clientes y oportunidades de
desarrollo profesional para
su equipo. ®
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AGENCIA DE RELACIONES PUBLICAS

WEBER SHANDWICK

CON UN TIEMPO RELATIVAMENTE CORTO EN EL MERCADO MEXICANO,

ESTA AGENCIA DE RP HA GANADO 56 PREMIOS
Y SIGUE SUMANDO EXITOS. or nokemi erosa

Amanda Berenstein, CEO de
Weber Shandwick Mexico
y Regional Client Leader,
describe este 2022 como un
afio de logros consolidados
gracias a la mentalidad de
“startup” que ha ayudado a la
agencia de Relaciones Publicas
a evolucionar la perspectiva
cultural del mercado.

“Weber Shandwick harevo-
lucionado el panorama de las
relaciones ptublicas en México
como ninguna otra agencia
global antes y es considerada
como un actor importante y
una referencia por parte de
los lideres de la industria, los
principales lideres de opinién
y los clientes”, explica.

Amandabuscaliderar una
comparifa que crezca enlared
global con un namero robusto
de colaboradores, pero que
también se convierta en un
espacio in-culture que ayude
a los clientes a navegar los
cambios en la tecnologia, la
politica, la cultura, los medios
de comunicacién y platafor-
mas digitales.

De hecho, ese esfuerzo ha
generado resultados puesto
que Weber Shandwick repre-
senta a las marcas mexica-
nas e internacionales mas
relevantes. Ha logrado una
tasa de éxito promedio del 65
por ciento, es decir, un pun-
taje de satisfaccion “superior
al promedio” y “altamente
recomendables”, asi como un
crecimiento contintio

Como sinénimo de lo
anterior, este 2022 la firma

participé en campafias exi-
tosas, tanto por sus resul-
tados de negocio, como por
su relevancia creativa. Ejem-
plo de ello son “El regreso
a la navegacion”, de Royal
Caribbean; enla pieza “Orga-
nilleros”, ganadora del SABRE
Award Latam en la categoria
de Tecnologia; o el famoso y
eficiente proyecto “Checo de

PN/

cartén” para ExxonMobil, que

EL PRINCIPAL
OBJETIVO
DE LA AGENCIA
ES SEGUIR CRECIENDO
JUNTO A SUS
CLIENTES ACTUALES,
PRIVILEGIAR
EL CRECIMIENTO
ORGANICO
Y MANTENER
LA INNOVACION.

genero ejemplares resultados
digitales, de relaciones publi-
cas y de negocios, ademas de
ser reconocido en los SABRE
Global Awards por ocupar
el lugar 29 de las 40 mejores
campafias del mundo y dos
shortlist en Effies LATAM.
“Nos hemos posicionado
en el mundo de las agen-
cias, como una firma de rela-
ciones publicas que compite
no solo con otras firmas del
mismo perfil, sino también
contra agencias de publici-
dad y digitales. Con nuestra
fuerza creativa, contenido
multiplataforma y capacidades
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de vinculacién, nos permite
generarle valor al negocio
de nuestros clientes”, dice
Amanda Berenstein.

Esta afirmacién hace eco
en el sentimiento interno del
equipo, pues para los lideres
de esta agencia de comu-
nicacién, la importancia de
sumar acciones efectivas surge
del compromiso por ofrecer
entornos de trabajo sanos y
flexibles, donde cualquiera
se sienta libre de explorar su
creatividad y afiance su fide-
lidad corporativa.

“Introdujimos una cul-
tura laboral ‘centrada en las
personas’ y buscamos reva-
lorizar el trabajo de agencia
entre los miembros de nuestro
equipo. Nos hemos esforzado
por definir trayectorias pro-
fesionales y oportunidades
de desarrollo para nuestros
consultores, implementamos
nuevos beneficios de bienestar,
como viernes por la tarde
libres, reembolsos mensuales
para quienes realicen activi-
dades que fomenten su bien-
estar personal y un programa
que permite a los miembros
del equipo trabajar de forma
remota desde cualquier lugar
del mundo por periodos de
un mes cada afio”, explica la
experta.

Asi, en esta redefinicion de
las Relaciones Publicas, Weber
Shandwick planea iniciar un
2023 reforzando servicios
digitales y crecer United Minds
dedicado a cambios de cultura
organizacional. B
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ZIMAT CONSULTORES

SUS SOLUCIONES ESG HA PUESTO A ESTA AGENCIA EN LA MIRA
DE COMPANIAS POTENCIALES QUE BUSCAN CONSTRUIR
UNA REPUTACION MAS SOLIDA. ror notewi erosa

Los aprendizajes que ha lle-
gado laindustria alrededor de
la comunicacion y la publici-
dad, han hecho que las relacio-
nes publicas se conviertan en
un eje de accién necesario que
ayude a generar logros, pero
también a difundir aquellos
mensajes que la audiencia
exige y necesita, a ser parte
de una transformacioén social
y emocional que consolida
generaciones y propositos.

En ese contexto, Zimat Con-
sultores supo hacer bien las
cosas, no por nada el 2022 fue
acreedora a innumerables pre-
mios, como ser la ntimero uno
del Ranking de Agencias RP de
Merca2.0; 1a Mejor Agencia de
Relaciones Publicas de México,
Caribe, Centro y Sudamérica
en los International Business
Awards y obtener diversos
galardones en los Stevie Inter-
national Business Awards, los
SABRE Awards Latin America
y en los reconocimientos de
la Asociacion Mexicana de
Comunicadores (AMCO).

“Hemos mantenido nues-
tra posicién de liderazgo
entre las agencias de México
durante 20 afios continuos.
Creemos firmemente que
es nuestra responsabilidad
participar en iniciativas de
alto impacto en temas sociales
como la salud, la educacién
o el empleo”, cuenta Marta
Mejia, Socia Fundadora y
Directora General de Zimat
Consultores.

En la lista de logros que
se alcanzaron el dltimo afio,

la lider de RP hace especial
hincapié en el fortalecimiento
de sus capacidades para ase-
sorar y ayudar a los clientes,
gracias a una metodologia
propia que fue construida a
través de insights obtenidos en
sus alianzas con reconocidas
organizaciones a nivel inter-
nacional como RepTrak Com-
pany, Chapter Zero Mexicoy
Summit Strategy Group.

LOS CONSULTORES
PODRAN PASAR
TEMPORADAS DE HASTA
UN MES COLABORANDO
DE FORMA HIBRIDA EN
OTROS LUGARES, LO CUAL
ENRIQUECE SU VISION
GLOBAL Y SU CAPACIDAD
CREATIVA.

“Reforzamos nuestra
inversién en herramientas
tecnolégicas para ampliar
nuestra capacidad de analisis
de datos y comunicacion digi-
tal, contamos con plataformas
como Talkwalker, Influencity,
Meltwater, MuckRack, Sta-
tista, entre otras”.

“Hemos invertido en tec-
nologia para reforzar estan-
dares de seguridad de la
informacién, el entorno vir-
tual de coworking mas eficiente
y la migracién a servicios
en la nube que supone una
reduccién significativa del
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consumo energético y de las
emisiones de CO2”.

Y es que para Marta Mejia
un eje primordial es cons-
truir siempre estrategias
ESG so¢lidas y mostrar con
el ejemplo como se eficienta
el ambiente laboral con ten-
dencias en recursos humanos
que privilegian la flexibilidad,
compatibilidad y trabajo en
equipo sobre la autoridad y
la jerarquia.

Todo ello contemplado que
el afio que inicia se consolida
con capacidades digitales
cada vez mas exigentes y una
indiscutible avalancha de cam-
bios. En Zimat, por ejemplo, el
analisis de datos, disefiard una
relevancia cultural que ayude
a sus estrategias a generar
narrativas mas relevantes para
audiencias especificas.

“El 2023 marca el inicio
de los procesos electorales
que culminaran con la elec-
cion presidencial en julio de
2024. Los debates publicos, los
movimientos en puestos estra-
tégicos en gobiernos estatales
y el federal, y la saturaciéon
de informacién en medios de
comunicacion y redes sociales
generan condiciones mas com-
plejas para operar estrategias
de comunicacién y asuntos
publicos”.

La directiva de la agencia
sabe que en este contexto las
empresas, marcas e institu-
ciones con estrategias solidas
y vision de largo plazo ten-
dran mayores posibilidades
de éxito. ®
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BONAFONT

PARA BONAFONT, LA CLAVE ES REAPRENDER SOBRE LA NUEVA
REALIDAD DE SUS CONSUMIDORES Y CON ELLO SATISFACER
SUS NECESIDADES Y CONECTAR CON ELLOS. ror aconso rasroo

Cambio y transformacién son
dos conceptos que, los tltimos
tres afios (2020, 2021 y 2022) se
convirtieron en estandartes,
en una especie de “grito de
guerra” que, definitivamente,
abrio el paso a una nueva era
en muchos aspectos de la vida
misma, y, por supuesto, en
las estrategias de marketing.

Hoy, la adaptacién es parte
de la rutina diaria, donde la
vida avanza a paso veloz vy,
conella, los habitos de las per-
sonas han debido moldearse a
lo que dicta lallamada “nueva
normalidad”. De igual forma,
para las marcas y/o empresas,
el escenario es el mismo: la
adaptacion y la evolucion
constante.

“Creo que la tendencia
mas importante es el cambioy
la transformacién. Por lo que
hay que reaprender sobre la
nueva realidad de nuestros
consumidores y adaptarnos a
la misma, para satisfacer sus
necesidades y conectar con
ellos”, explica Tania Paredes,
Sr. Marketing Director de
Bonafont.

“Mencionaria como un
reto fundamental el adap-
tarse a la velocidad en que
los contextos se transforman.
También, especificamente
paranosotros en la industria
de la alimentacién y la salud,
usar nuestras herramientas
de comunicacién para incre-
mentar la conciencia sobre el
consumo per capita de agua
natural, que hoy en dia es
significativamente bajo (cifras

actuales) vs. las necesidades
de hidratacién saludable”,
afiade.

Sin duda, la llegada de la
pandemia significé el impulso
para un cambio radical o,
por lo menos, relevante y,
ante ello, las estrategias de
marketing también se vieron
modificadas a la par del naci-
miento de una nueva ola

PARA LA LIDER, NO
TODO ES VENDER,
PUES EL DESARROLLO
Y EL BIENESTAR DE LA
COMUNIDAD DEBEN ESTAR
CONSIDERADOS DENTRO
DE LOS OBJETIVOS DEL
NEGOCIO.

de consumidores que llega-
ron con un nuevo lenguaje,
hablando de diversidad,
inclusién, empoderamiento
y consciencia.

“En lo que se refiere a
marketing y dada la expe-
riencia vivida durante el
confinamiento, es facil vis-
lumbrar que la comunicaciéon
digital seguira consolidando
su desarrollo en términos de
investigacion, creatividad e
innovacion”, relata la Sr. Mar-
keting Director de Bonafont.
“Considero que debemos
buscar generar valor a través
de nuestras campafias y con-
tribuir a través de nuestros

Merca20

productos y comunicacién a
mantener un consumo calé-
rico adecuado con vistas a
reducir los altos indices de
diabetes y obesidad. Ademas,
de encontrar cada vez mejores
formas de reducir huella de
carbono, manejo de residuos,
incrementar el contenido de
Pet en nuestros productos e
implementar mas y mejores
modelos de circularidad”,
asegura.

En palabras de Tania Pare-
des, las personas y los contex-
tos son cambiantes, motivo
por el que se hace necesario
mantener una innovacién
constante y, sobre todo, una
apertura ante los cambios
que estan por venir, espacio
que sirve, ineludiblemente,
para desarrollar ideas crea-
tivas para acaparar a ese
nuevo nicho de consumidores
que estidn mads cercanos a la
digitalizacién.

De cara al 2023, el marke-
ting digital seguira siendo
la apuesta para las marcas.
Ademas, de acuerdo con la
lider de Bonafont, se trata de
que las empresas estén mucho
mas cerca de sus clientes,
donde la confianza sea el eje
rector de su relacién en un
momento en el que los propios
habitos de consumo también
estdn cambiando de manera
considerable, buscando a
aquellas marcas que cumplan
con sus exigencias, mismas
que se ajustan a una nueva
cultura de pensamiento y de
acciéon. ®
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LOREAL

EL MAYOR RETO EN ESTOS ULTIMOS TRES ANOS ES Y SERA,
EN PALABRAS DEL CMO DE LOREAL, MANTENERSE ACTUALIZADO
Y LIDERAR LA TRANSFORMACION. or aLonso rasseoo

Al dia de hoy, se puede decir,
finalmente, que el 2020 ha
quedado atréds; no obstante,
algunos de sus efectos (en lo
positivo y en lo negativo) se
siguen viviendo en distintas
formas y las industrias que
se vieron maés afectadas a
raiz del largo confinamiento
comienzan a trazar diversas
estrategias para acaparar a
una nueva audiencia.

Dentro de los retos y
aprendizajes mas relevantes
traslallegada dela pandemia,
la adaptacion fue el arma de
aquellas marcas que, ante la
crisis, se vieron obligadas
a cambiar y encontrar un
poco de luz en uno de los
momentos més oscuros de
la existencia. Asi lo plantea
Pablo Sanchez Liste, CMO
de L'Oréal:

“Los cambios se suceden
cada vez con mayor veloci-
dad e impactan en todos los
ambitos de nuestra funcién.
Las expectativas de los equi-
pos, nuestros colaboradores y
colegas, pero también de los
consumidores, evolucionan
y deben ser correspondidas.
Las tecnologias, formatos,
canales y plataformas mutan
y surgen nuevas opciones
para alcanzar y conectar
con las distintas audiencias”,
explica el lider.

Y es que, tal como se men-
ciona al inicio, los ultimos
tres afios (2020, 2021 y 2022)
trajeron consigo una nueva
audiencia, la cual, ahora,
esta mucho més enfocada en

generar un entorno positivo
para el medio ambiente y
ser, a su ves, menos dafiino
para el planeta. Ademas, la
diversidad y la representa-
cién forman parte de una
nueva serie de valores cul-
turales que, definitivamente,
las marcas estan acaparando.

Por otro lado, no debemos
dejar de un lado el hecho de

ESTAR A LA VANGUARDIA
Y MANTENER UN RITMO DE
INNOVACION QUE IMPACTE
EL NEGOCIO ES UN TRABAJO
DE ALTA EXIGENCIA PERO
MUY ENRIQUECEDOR.

que la digitalizacion fue tam-
bién uno de los més grandes
efectos de la pandemia; hoy,
las estrategias ya contemplan
a ese nicho de consumido-
res digitales que, de cara al
futuro, seran los que marquen
la pauta a seguir en un pano-
rama que seguira creciendo a
pasos agigantados.

“Hoy es posible que los
consumidores tengan mas
y mejor informacion de las
marcas y productos, mientras
que los anunciantes tenemos
la posibilidad de ser mas
precisos gracias a un mejor
conocimiento de las expec-
tativas y necesidades de los
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consumidores. Para ello la
incorporacién de tecnolo-
gia es fundamental”, relata
Pablo Sanchez Liste, CMO
de L'Oréal.

Sin duda, hoy en dia uno
de los retos més relevantes
dentro de las estrategias de
marketing es el cambio social,
es decir, desarrollar inicia-
tivas y/o productos que, de
alguna forma, generen ese
entorno positivo que los con-
sumidores estdn buscando.

En palabras del lider,
mirando hacia el futuro
inmediato, las marcas deben
“entender cudles son las preo-
cupaciones o problemas de las
poblaciones donde desarro-
llan su negocio, para generar
unimpacto social positivo que
afecte esa realidad y acelere
la transformacioén”, senala.
“En este sentido, el foco de
L'Oréal permaneceré en la
promocién de la igualdad de
género y el empoderamiento
femenino, la educacién para
la generacién de empleo, el
apoyo a la ciencia y las inicia-
tivas medioambientales para
cuidar los recursos naturales
y respetar los limites plane-
tarios”, concluye.

Lo que queda claro es que,
ademas de la adaptacion, el
cambio es una de las herra-
mientas de mayor impor-
tancia en tiempos de crisis,
siendo este el concepto del que
mas se ha hablado desde el 2020
y, seguramente, habra de con-
tinuar en el lenguaje de todos:
marcas y consumidores. B
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TOYOTA

TOYOTA HA COMENZADO A MUDARSE HACIA LA MOVILIDAD
Y A LA ELECTRIFICACION, PERO DESDE UNA PERSPECTIVA
MAS HUMANA, BUSCANDO LA FELICIDAD PARA TODOS
COMO SU VISION A FUTURO POR ALONSO FAJARDO

A partir del 2020, se puede
decir que dio inicio una nueva
era en cuanto al marketing
digital; no es que este haya
surgido por causa de la pan-
demia, sino que el afio gemelo
fue el momento ideal para que
sucediera lo que hoy conoce-
mos y concebimos como el
“boom” de la digitalizacion.

Afios atrés, conla aparicion
de los primeros smartphones,
era claro que el mundo cam-
biaria de manera radical y
no seria hasta el 2020 que
los dispositivos méviles se
habrian de convertir en de
una herramienta de trabajo,
escolar, de entretenimiento
e, incluso, para mantener los
lazos afectivos que, a raiz de
la emergencia sanitaria, se
vieron separados de manera
considerable.

Hoy, cuando nos acerca-
mos al final del 2022, para
Cristina Perkins, Gerente
de Marketing de Toyota, la
apuesta seguira siendo el
escenario digital, sobre todo
para acaparar a las audiencias
jovenes: los millennials, los
centennials y los alfa.

“Las btisquedas visuales
seguirdn destacando entre
las tendencias de marketing.
Diversos estudios afirman
que el contenido basado en
video mantiene el interés del
usuario de plataformas digi-
tales durante més tiempo que
las publicaciones estéticas.
Por esta razén, se observa
en la industria del Marke-
ting el incremento de piezas

audiovisuales y transmi-
siones en streaming dentro
de todas las estrategias de
marketing en redes sociales,
esto ayudara a incrementar
la participacién y la exposi-
ciéon de las marcas entre los
segmentos de millennials y la
generacion Z”, afirma la lider
de Toyota.

Por otro lado, es bien

LA INFLACION A NIVEL
GLOBAL PODRIA SER UN
FACTOR IMPORTANTE QUE
DETERMINE EL JUEGO DE
OFERTA Y DEMANDA A
MEDIANO PLAZO Y, POR
ENDE, PODRIA AFECTAR
A LA INDUSTRIA EN SU
CONJUNTO.

sabido que, desde hace unos
afos, los consumidores jéve-
nes traen consigo nuevos codi-
gos culturales, un nuevo chip
que, a su vez, ha cambiado sus
propios habitos de consumo.
Hoy, se trata de consumir a
aquellas marcas que, si o si,
generen un entorno positivo
en todos los &mbitos dela vida
y del planeta.

Ante ello, en palabras de
Cristina Perkins y en un
momento en el que Toyota ha
cumplido 20 afios en México,
la marca ha reforzado su
compromiso “con el cliente,
con el pais y con el medio
ambiente. Para lo cual ha
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compartido la visién que
tiene hacia el futuro basada
en dos pilares: Movilidad y
Electrificacion, esto significa
que Toyota tiene un proposito
claro ya que se plantea como
objetivo reducir las emisiones
de CO2 en el menor tiempo
posible alcanzando la neu-
tralidad de carbono a través
de una estrategia diversa de
diferentes tecnologias, de
esta manera para Toyota la
electrificacién no es una ten-
dencia sino una necesidad del
cliente y del planeta”, afirma
la Gerente de Marketing de
Toyota.

En definitiva, si algo se
ha aprendido de los tltimos
tres afios es que el cambio es
mucho més que un concepto,
sino que pas6 a ser, incluso,
un estilo de vida; para las
industrias, se transformoé
en un grito de batalla y en
un estandarte que ayudé
a no soélo sobrevivir, sino a
salir adelante en medio de
la crisis. Mirar hacia atras no
era una opcion y el enfrentar
el dia a dia conla bandera de
la innovacién provocé que
diversas marcas lograran
un crecimiento y relevancia
importantes.

Para Toyota, ademés de
la innovacién, el area de
mercadotecnia tenia que ser
aun mas flexible y adapta-
ble debido a que todos los
planes cambiaban, por lo
que larapidez en la ejecucién
fue lo que realmente hizo la
diferencia. m
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DIRECTORA DE MEDIOg

HEINEKEN MEXICO

LA TRANSFORMACION DIGITAL HA SIDO UNO DE LOS MAS GRANDES
RETOS PARA HEINEKEN MEXICO, ADAPTANDOSE A UNA ERA DONDE
EL CONSUMIDOR EXIGE UNA MAYOR PERSONALIZACION. ror aonso Fasaroo

Vivimos en una era en la que
las redes sociales y las dis-
tintas plataformas digitales
se presentan como el gran
espacio de comunicacién entre
las marcas y sus consumido-
res; hablamos de un escaparte
comercial de gran relevancia
si tomamos en cuenta que el
numero de internautas crece
dia con dia.

Si bien es cierto que la digi-
talizacién se ha desarrollado
desde hace afios -desde la
aparicién de los smartphones-,
larealidad es que, durante los
ultimos tres afios, el boom de
lamisma permiti6é un escena-
rio en el que, ahora, las marcas
se estdn enfocando para la
realizacion de sus estrategias
de marketing.

“Las marcas deben tener
la capacidad de adaptar su
comunicacién no sélo a los
formatos, sino al contexto, al
momento, a la plataforma vy,
sobre todo, a la generacion a
la que estan hablando. Hoy,
el consumidor exige comu-
nicacién personalizada, que
sea culturalmente relevante;
comunicacién dos vias, en
donde no s6lo seamos especta-
dores delo que la marca quiere
decir, sino también que la
marca escuche lo que el consu-
midor piensay siente”, asegura
Karla Gonzélez, Directora de
Medios y Aceleracion Digital
de Heineken México.

Por otro lado y en contra-
parte, el importante auge de
las redes sociales ha dado pie
al fenémeno de la “infodemia”,

es decir, donde las llamadas
fake news estdn a la orden del
dia; sin embargo, esto también
ha permitido que los consu-
midores estén mucho maés al
tanto de lo que consumen.
Hoy, hablamos de un momento
en el que las personas cuentan
con una mayor informaciényy,
ante ello, la responsabilidad de
las marcas requiere de mucha

“ESTE NUEVO ECOSISTEMA
HA HECHO QUE, COMO
MERCADOLOGOS,
USEMOS MAS LA DATA,
DESARROLLEMOS NUEVOS
CAPABILITIES EN NUESTROS
EQUIPOS, Y QUE TENGAMOS
LA CAPACIDAD DE
ADAPTARNOS”

maés atencién para adentrarse
en los consumidores.

En palabras de Karla Gon-
zalez, “las marcas tienen el
reto de comunicar transpa-
rencia y compromiso real con
la sociedad. La comunicacién
no debe s6lo engrandecer lo
que se hace con el fin de ganar
reputacién, pues la gente se
da cuenta cuando una marca
lo hace s6lo por construir una
imagen que no se tiene. El
reto es comunicar de forma
genuina soportada por hechos
reales de las marcas y las
companias”.

Si consideramos que el
2022 se trazé como el inicio de
la pospandemia, el 2023, atun
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con el contexto de la inflacion,
prevé distintos retos, pero,
sin duda, ha quedado claro
que una de las més grandes
apuestas se encuentra en el
escenario digital, donde, de
hecho, se estima que habra
una mayor participaciéon de
los consumidores.

“Evolucionamos constan-
temente para mantenernos
vigentes con nuestros con-
sumidores”, explica la Direc-
tora de Medios y Aceleraciéon
Digital de Heineken México.
“Necesitamos desarrollar con-
tenido relevante al contexto
que se vive, potencializar el
uso de la data para la perso-
nalizacién de las experiencias
y, por tltimo, conectar mucho
mas y mejor el mundo offline y
online. De ahi las experiencias
phygital, en donde se busca
expandir mucho maés lo que
se vive en el mundo real al
mundo digital, ejemplos son
los que tenemos en nues-
tros Festivales como Tecate
Pa’lNorte, en donde buscamos
quelas personas que no asisten
al evento fisicamente también
puedan vivir de una forma
virtual parte de las experien-
cias”, anade la lider.

Sin duda, ante dicho pano-
rama, los especialistas en
marketing deberan de estar
preparados de cara a los retos
que llegaran con una sociedad
mucho mas digitalizada y las
marcas, por supuesto, tendran
que estar pendientes de todos
los cambios que esto generara
en un contexto de inflacién. B
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“Ayudar es parte de
nuestra esencia, de nuestra
mistica. Podemos afirmar
que antes de la creacion

de Farmacias Similares, el
senior Victor Gonzdalez Dr.
Simi, habia fundado una
organizacion con la mision
de ayudar”

Victor Gonzdlez Herrera,
CEO de Farmacias Similares.
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FARMACIAS
SIMILARES

COLONIA SIMI ES UNA INICIATIVA CREADA
PARA LLEVAR INSUMOS Y UNA MEJOR CALIDAD DE VIDA
A COMUNIDADES MEXICANAS. rorvicror rivera

Para Victor Gonzalez hijo, lo
que Farmacias Similares ha
logrado realizar en México no
es sino el resultado organico
de los esfuerzos de 25 afios
de trayectoria. La idea de
la Colonia Simi surgid, en
palabras del empresario y
filantropo, de una inquietud
personal, de la pregunta de
“icémo poder ayudar a las
personas?”.

Narra cémo, tras un dia
de camino a su casa, observo
que una gran cantidad de
comunidades no tenian la
oportunidad de pintar su
casa debido a la situacién de
pobreza en la que se encontra-
ban. “Plantee la posibilidad
de impulsar un proyecto de
intervencién social-ambien-
tal; en Ecatepec, la Fundaciéon
del Dr. Simi trabajaba desde
2007 y ahi se defini6 integrar
estrategias de recuperacion
del espacio publico y el forta-
lecimiento del tejido social”.

La estrategia de lanza-
miento de Colonia Simi
comenzo con el acercamiento
a dichas comunidades, el
conocer sus necesidades.
Con ello, uno de los enfoques
principales que se adoptaron
fue el de la dignificacion
del espacio urbano. Asi, la
rehabilitacién de viviendasy
la suma de iniciativas artis-
ticas significo el primer paso
para este magno proyecto.
“Contactamos a un artista
urbano de la zona y asi naci6é
el macromural con laimagen
del Dr. Simi que, hasta donde

sabemos, es la obra pictérica
mas grande del mundo”.
Farmacias Similares dejo
claro con este proyecto que
la prioridad fue darle una
identidad a la colonia y aten-
der a sus problemas sociales,
en otras palabras, a la falta
de alimento, a la salud, a la
prevenciéon de adicciones,
a la seguridad, a la falta de

“25 ANOS DESPUES DEL
NACIMIENTO DE FARMACIAS
SIMILARES, HEMOS
DEMOSTRADO QUE EL
ESTAR CERCA DE LA GENTE,
TE CONVIERTE EN UNA
EMPRESA CON IDENTIDAD”

empleabilidad, entre otras
cosas. Por ello, la marca deci-
di6 realizar con esta iniciativa
distintas practicas como la
capacitacion laboral, talleres
de educacién ambiental, la
atencién a servicios basicos
como el agua y mas.
Ademas, la marca sefiala
que este proyecto se planted,
in house, es decir, que no
colaboraron con ninguna
agencia, sino por medio de
alianzas con organizaciones
y fundaciones con experien-
cia en la atencién de grupos
vulnerables. Para el lider de
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la marca, es imprescindible
actuar en favor de estos pro-
yectos porque es parte de su
esencia. “Podemos afirmar
que antes de la creacién de
Farmacias Similares, el sefior
Victor Gonzalez Dr. Simi,
habia fundado una organiza-
cién con la misién de ayudar.
Este proyecto, como muchos
otros que impulsamos en todo
el pais, mantiene uno de nues-
tros principios: Porque ayu-
damos, ganamos, y porque
ganamos, ayudamos”.

Este logro le ha permi-
tido a la marca comenzar a
delinear sus esfuerzos para
2023, adelantando que, tras
su éxito en Ecatepec, Estado
de México, analizan ya la
posibilidad de replicar este
modelo en comunidades de
Nuevo Leén y Yucatan.

25 anos después del naci-
miento de Farmacias Simi-
lares, la marca disfruta su
cercania con las personas,
hecho que le permite asu-
mirse como “una empresa
con identidad e innovadora;
con una visién consciente
de cémo deben hacerse los
negocios hoy en dia”.

Victor Gonzalez considera
que Farmacias Similares es
el resultado de un trabajo
conjunto en donde todos son
diferenciadores.

“Gracias a proyectos como
este demostramos que a través
de sinergias se puede mejorar
el entorno social y la calidad
de vida de la poblacién vul-
nerable”, finaliza. ®
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“En McDonald's
Meéxico estamos
comprometidos con
generar pequeiias
acciones, que con
la escala de nuestra
operacion puedan
impulsar verdaderos
cambios en favor
del planeta y de las
personas.”

Raul Dominguez de Tagle,
Head de Marketing Arcos
Dorados México
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MCDONALD'S

MCDONALD'S BUSCA CAMBIAR LA FORMULA, CAMBIAR LA MENTALIDAD

Y PONER EL EJEMPLO A PARTIR DE INICIATIVAS ESG.
DIVERTIDAS Y RESPONSABLES. rorvicror rivera

McDonald’s, desde sus inicios,
se ha caracterizado por ser
una de las compafnias mas
importantes del planeta, es
por eso que 2022 una de sus
mejores ideas se vio reflejada
en el lanzamiento de Dra-
mWorks All-Stars, una linea
de juguetes que se enmarca
en el compromiso de la com-
pafia en México por sumar
con acciones que promuevan
el cuidado del medio y el
desarrollo de nifios y jove-
nes, apelando a varios de los
personajes més iconicos de la
compaiiia, entre los que des-
tacan peliculas como Shrek,
Kung Fu Panda, Madagascar,
Cémo entrenar a tu dragon
y Trolls.

Enfocada en la elimina-
cién definitiva de plasticos
en 2025, la firma se encargé
de elaborar estos productos
a base de materiales de fibra
certificada y reciclable. Es por
eso que el mayor impacto de
esta camparfia se centra en la
congruencia en el discurso
de la responsabilidad con el
medio ambiente, en conjun-
cién con la innovacién y la
diversién que la Cajita Feliz
significa para los nifios de
todo el mundo.

En palabras de Ratul
Dominguez de Tagle, Head
de Marketing Arcos Dorados
Meéxico, esta coleccion destaca
por ser parte de 10 juegos de
mesa inspirados en los perso-
najes de DreamWorks, siendo
esta la tercera de cuatro colec-
ciones sostenibles presentadas

en la Cajita Feliz durante
2022. La intencién de este
lanzamiento es la de generar
conciencia entre las familias
mexicanas, motivandolas a
integrar hébitos positivos en
su vida diaria, reiterando asi
laimportancia del cuidado del
medio ambiente y la buena
alimentacién.

“COMO LIDERES
EN EL SECTOR DE
SERVICIO RAPIDO, EN
MCDONALD’S MEXICO
QUEREMOS SER
UN ALIADO ACTIVO
EN LA BUSQUEDA
DE SOLUCIONES
PARA NUESTRAS
COMUNIDADES.?

“En McDonald’s México
estamos comprometidos con
generar pequeflas acciones,
que con la escala de nuestra
operacién puedan impulsar
verdaderos cambios en favor
del planeta y de las personas”.

La compaiiia sefiala que
el desarrollo de su producto
corrié a cuenta de la agencia
“The Marketing Store” y formé
parte de las colecciones dis-
ponibles en México y otros
mercados de Latinoamérica.

Por un lado, al recono-
cerse como lideres en el
sector de restaurantes de
servicio rapido, la compafifa

Merca20

se identifica como un aliado
activo en la btisqueda de
soluciones a los retos presen-
tes en las comunidades que
sostienen a la marca, de ahi
laimportancia de que uno de
sus productos mas icénicos
promueva campanias de com-
promiso social y ambiental.

Pero su labor no queda en
lo que se ha hecho, sino en
lo que esté por venir. Para la
firma, el objetivo se centra en
2025. Para dicho afio, se busca
generar una transicién total
hacia la sostenibilidad del
mercado, hacia el cuidado del
medio ambiente.

“El objetivo principal es
impulsar la reduccién de
plasticos de un solo uso para
finales de 2025, consiguiendo
asi la fabricacion de juguetes
con materiales renovables,
reciclados y certificados. Este
proceso, que ya se encuentra
en fase de implementacion,
nos permite continuar con
el compromiso de reducir el
impacto medioambiental de
nuestra operacion”.

Con la promesa de que
este cambio se llevard a cabo
de forma regional en los 20
mercados operados por Arcos
Dorados, la compafiia asegura
el continuo desarrollo hacia
un camino con alternativas
sostenibles que fomenten la
creatividad y la diversion de
los nifios, de manera positiva
y responsable; este es el nuevo
enfoque que las marcas y
agencias han comenzado a
notar. ®
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VOLARIS

SIENDO UNA LIDER EN EL NEGOCIO AEREO, LA MARCA DESTACA
LA IMPORTANCIA DE ACERCAR ESTA INDUSTRIA
A TODAS LAS COMUNIDADES. rorvicror rivera

El Programa Avion Ayuda
Volaris ha sido uno de los més
importantes para la compaiiia.
Nacido en 2014, cuando la
marca tenia ocho afios en el
mercado, creciendo en flota
y, sobre todo, en rutas punto
a punto, su objetivo era el
de acercarse a las comuni-
dades. En aquel momento,
Volaris identificé que su cre-
cimiento implicaba también
una responsabilidad con
dichas comunidades en donde
comenzaron a operar, por lo
que el programa, que en un
primer momento fue pensado
como un plan de emergencia
por algan desastre natural,
se convirtié en una de las
mejores iniciativas para crear
puentes aéreos a los aeropuer-
tos mas cercanos de las zonas
de desastre para transportar
tanto a brigadistas, como
ayuda humanitaria.

La iniciativa nacié como
un plan para crear alianzas
con distintas organizaciones
de sociedad civil, gobiernosy
otras instituciones privadas
que se dedican a llevar ayuda
humanitaria, a proteger el
medio ambientey a la atencion
a la salud, entre otras. Esto
dice Enrique J. Beltranena M.,
Founder & CEO at Volaris.

“Surgié de la necesidad
de ayudar al estado de Baja
California Sur, tras el paso
del huracan Odile. Tras ver
la devastacién, decidimos
buscar aliados que necesi-
taran transportar viveres y
brigadistas para ayudar en la

zona. Nosotros utilizariamos
nuestros aviones para trans-
portarlos sin costo. En aquella
ocasion pudimos transpor-
tar 30 toneladas de ayuda
humanitaria, 7 mil personas
trasladadas en 96 vuelos, 36
brigadistas de apoyo, mil
400 toneladas de despensa
donadas y 500 filtros de agua”.

“VOLARIS NACIO
CON LA INTENCION
DE DEMOCRATIZAR

LA AVIACION EN
MEXICO, AL HACER

QUE MAS PERSONAS
TENGAN ACCESO A
LOS BENEFICIOS DEL
TRANSPORTE AEREO.”

Asi fue como Volaris se
percaté de la oportunidad
que tenia de impactar posi-
tivamente en las zonas terri-
toriales en las que operaba
y continda operando, una
oportunidad no sélo ante
desastres naturales, sino ante
cualquier evento.

La marca, siendo una de
las lideres del sector, considera
importante el dejar huella,
el saber que se encuentran
actuando de una manera
responsable en torno a la
creacion de proyectos que
puedan generar confianza y
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satisfaccion en sus consumi-
dores, apelando a la sostenibi-
lidad del negocio en el futuro.

Siendo una firma que
surgi6é con la intencién de
democratizar la aviacién en
México, al hacer que mas
personas tuvieran acceso a
los beneficios del transporte
aéreo, Volaris tiene como obje-
tivo el continuar abogando
por las personas cuyo acceso
al transporte aéreo ha sido
negado por la falta de opor-
tunidad econdémica.

“Con el paso del tiempo,
nos dimos cuenta de que ser
una empresa con sentido
de responsabilidad social y
generar valor a través de estas
acciones va ligado a la soste-
nibilidad de la Compania”.

Es por este motivo que la
compaiiia, desde hace casi 10
afios, se ha preocupado por
transitar hacia un modelo
de negocio mas sostenible, a
través de su Programa Cor-
porativo de Sustentabilidad,
creando programas, proyec-
tos y alianzas con actores
estratégicos a nivel nacional
e internacional con la finali-
dad de generar valor para sus
audiencias clave.

Volaris considera funda-
mental el seguir creando
alianzas con actores funda-
mentales con el fin de llevar
apoyo a todas las comunida-
des posibles, buscando pro-
gresivamente abarcar a més
beneficiarios. Es un camino
largo, pero sin duda, promete
ser mas corto con cada paso. B
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“Identificar qué hace unica a Amstel Ultra,
cudles son los origenes de la marca y como
podemos transmitir un mensaje que sea relevante
para nuestros consumidores en el mundo de hoy”

José Antonio Lie,
Director Premium & Above Mainstream de HEINEKEN Meéxico.
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HEINEKEN MEXICO

LOGRAR COMUNICACION SIGNIFICATIVA TIENE UN OBJETIVO CLAVE
EN EL MERCADO, CON MARCAS QUE RECURREN AL ESCENARIO
CREATIVO Y RECURSOS, PARA QUE COMPANIAS COMO AMSTEL LOGREN

DESTACAR DE LA MANO DE SUS ESTRATEGAS. ror octavio nosuez

Hay razones muy claras de
por qué se llevan a cabo
determinadas estrategias de
comunicacién entre marcas y
consumidores, donde firmas
como Amstel han lanzado
apuestas para alcanzar resul-
tados estratégicos ante el
consumidor, con lo que comu-
nican para aquilatarlo en
reconocimiento, ventas e inte-
rés frente a la competencia.

En el “Digital Communi-
cation Report 2022” se ano-
taron los motivos por los
cuales una marca se acerca
con los consumidores y como
lo advierte el estudio, se con-
firmé que el 60 por ciento lo
hace para ofrecer promocio-
nesy ofertas, mientras que un
45 por ciento lo realiza para
proporcionar informacién de
la marcay 43 por ciento para
dar a conocer lanzamientos
de productos.

Las lineas que siguen las
marcas en comunicaciéon con
el consumidor estan muy
definidas y ademas patentan
una misién muy importante,
que va mas alld de las descu-
biertas en el anterior estudio,
que es lograr historias con
significado, dando valor a la
marca, con la comunicacién
que se entrega al consumidor.

En el caso de Amstel,
campafias de la magnitud de
“Incomparable” han nacido
de la intencién por desa-
rrollar piezas publicitarias
significativas para los con-
sumidores, pero desde un
angulo emocional.

“Nuestro objetivo era
transmitir un mensaje rele-
vante para nuestra audien-
cia con la credibilidad que
caracteriza a Amstel Ultra,
abanderado por su embajador
Rafael Nadal. En linea con
este racional, Incomparable
invita a los consumidores a
dejar de compararse con los
demas para descubrir lo que

“NUESTRO OBJETIVO
ERA TRANSMITIR UN
MENSAJE RELEVANTE
PARA NUESTRA
AUDIENCIA CON LA
CREDIBILIDAD QUE
CARACTERIZA A
AMSTEL ULTRA”

los hace tinicos, sobre todo en
un mundo donde constante-
mente surge la tentaciéon de
compararnos”, explica José
Antonio Lie, director Pre-
mium & Above Mainstream
de HEINEKEN México.
Siguiendo esta norma,
Amstel ha construido cam-
pafas, mediante las cuales
logran ser funcionales en
comunicacion, con pautas que
se ha consolidado de manera
estratégica frente a las deci-
siones de compra, con piezas
creativas basadas en “identi-
ficar qué hace tinica a Amstel

Merca20

Ultra, cudles son los origenes
de la marca y cémo podemos
transmitir un mensaje que
sea relevante para nuestros
consumidores en el mundo
de hoy”, explica Lie.

La comunicacién de un
producto sigue una légica
muy importante en consumo
y tiene que ver con la capaci-
dad de trascender un mensaje,
por lo que hay activaciones
cada vez mas valiosas donde
el contenido se convierte en
pauta para detonar practicas
de consumo, entender mejor
el mercado y aprovecharlo,
donde lo mas importante, se
definen actividades de peso
del valor de marca, sobre todo
en categorias de consumo
como la de cervezas de bajo
contenido calérico.

Estas alternativas en bebi-
das alcohdlicas han conso-
lidado incluso mercados de
bebidas, basados en los nuevos
habitos, que han comenzado a
adoptar los consumidores, con
productos que rompen con el
concepto tradicional dentro
del mercado de alcohol.

Para llegar a estos resulta-
dosla disciplina en las dosis de
creatividad es clava, con cam-
panas que se lanzan a partir
de un benchmark por encima
de campanias previas en cues-
tién de engagement, alcance o
sentimientos positivos compa-
rados, logrando una cantidad
de mensajes publicitarios, que
incluso han ayudado a comu-
nicar mensajes relevante para
las audiencias. m
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CORONA

CORONA ES UNA DE LAS MARCAS DE ORIGEN MEXICANO QUE SE HA
POSICIONADO EN EL MUNDO CON EXITO, GRACIAS A LAS DECISIONES
CREATIVAS DE LOS RESPONSABLES DE QUE LA MARCA DESTAQUE

EN PERIODOS CLAVE COMO 2022 POR OCTAVIO NOGUEZ

“México es un pais que no
tiene que decirle “‘Mande’
a nadie”, con esa sentencia
Yune Aranguren, Directora
de Marca de Corona en Grupo
Modelo comenzé a advertir
que el pais esta lleno de talento
que conquista al mundo per-
manentemente, por lo que el
insight de esta campania fue
responder “;Por qué un pais
lleno de mexicanos que estan
mandando en el mundo, dice
mande?”.

“Si podemos cambiar una
letra, podemos cambiar la
historia. De Mande a Mando.
Asi fue como nacié ‘México
Manda, un llamado a todos
los mexicanos para dejar de
dudar de nosotros mismos,
para reconocer en nuestro
interior y en nuestras raices, el
poder de mando que tenemos.
Es un nuevo posicionamiento
que solo podia ser de Corona,
la primera cerveza mexicana
que demostré que el espiritu
mexicano tiene todo para
conquistar el mundo”, detalla
la directiva.

El testimonio que brinda
Yune desde Corona es una de
las tantas actividades alrede-
dor de esta famosa marca, que
nos habla no solo del desem-
pefio creativo que demanda,
también del alcance que tiene
en el mercado su nombre.

El consumo de cerveza,
en donde Corona es una de
las marcas protagonistas en
el pais, tiene cifras destaca-
bles para este 2022, en que se
estima que su valor de ventas

serd de 239 mil millones de
pesos. Cifra que llama la aten-
cién cuando los estimados de
2013 por este concepto fueron
de 78 mil mdp

Corona, dentro del seg-
mento de marcas hechas en
Meéxico, fue la primera en
salir a conquistar el mundo,
reconoce Yune Aranguren,
probando que la capacidad

EL CONSUMO DE CERVEZA,
EN DONDE CORONA ES
UNA DE LAS MARCAS

PROTAGONISTAS EN EL PAIS,
TIENE CIFRAS DESTACABLES
PARA ESTE 2022, CON
UN VALOR DE VENTAS
ESTIMADO DE 239 MIL
MILLONES DE PESOS.

de negocio de los mexicanos
puede estar presente enmas de
180 paises. Siendo asi, es nues-
traresponsabilidad impulsar
a que todos y cada uno de los
mexicanos logre lo mismo,
mandar en sus vidas y ante
los retos que se les pongan
enfrente.

Esta capacidad de ser una
marca mexicana que conquista
el mundo hallevado a Corona
a coincidir con personalidades
como Tenoch Huerta y colabo-
rar con personalidades como
Katya Echazarreta, mexicanos
que estdn mandando en el
mundo y que han ayudado en
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la construccion del mensaje de
la compafifa.

Para continuar con la cons-
truccién de este poderoso
mensaje, eventos como el
Mundial con un alcance inter-
nacional nos da un testimonio
de la capacidad que tienen las
marcas en lograr involucrarse
cada vez més ante el consumi-
dor desde elementos creativos,
como una campafia que al
enfocarse en la aficién mexi-
cana, les recordé en dénde
reside su grandeza con piezas
como ”Aguila”, donde se cont6
la historia de un aguila en su
camino a Qatar para devorar
una serpiente, haciendo de
este simbolo, que siempre ha
representado la grandeza de
México, un icono de “México
Manda”, porque cada cancha
es una oportunidad para
mandar en el mundo.

Yune Aranguren es una de
las mercadélogas clave en el
mercado mexicano, donde la
creatividad se ha vuelto una
aliada en el alcance de resul-
tados y lo més importante, en
protagonista del cambio que se
registra cada vez ante un con-
sumidor que busca narrativas
de valor, donde se colabora
entre diferentes expertises y
areas, primero para develar
la tensién a la que Corona
como marca podiarespondery
ayudar a solucionar, y después
encontrando la forma correcta
de traducirlo a ejecuciones y
contenido que logre transmitir
el mensaje, asi como a momen-
tos y personalidades clave. ®
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“Esta campaiia tuvo
un impacto positivo
en la vida de mas
mujeres y personas,
que se detuvieron a
reflexionar sobre la
importancia que tiene
el reconocimiento de
la labor y el apoyo de
las mujeres en todos
los ambitos”

Mariana Carranza,
Directora de Marketing
de Hershey Mexico.
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ESTRATEGIA DE MARKETING DEL ANO

HERSHEY'S MEXICO

HE FOR SHE ES UNA DE LAS PIEZAS CREATIVAS DE MAYOR REPERCUSION
EN EL AMBITO SOCIAL DE MEXICO Y LA ESTRATEGIA ES REFERENTE
DE LO VALIOSO QUE ES PARA UNA MARCA, EJECUTAR ACCIONES DONDE
SE RECONOCE EL VALOR DEL TALENTO EN LAS MUJERES. ror octavio nosuez

Con un trabajo en equipo
orientado a resultados,
Mariana Carranza ha hecho
de su posicién como Directora
de Marketing de Hershey
México, una posicidon estra-
tégica, mediante la cual ha
consolidado iniciativas como
HER FOR SHE, unmovimiento
global para reconocer y dar
visibilidad al talento de las
mujeres, a través de artistas
mexicanas con diversos talen-
tos y un comtn que es el tra-
bajo por alcanzar sus suefios.

La idea de la iniciativa
surge de dos palabras que
le dan nombre a la activa-
cion, que siempre han estado
presentes en el nombre y
empaque de la famosa marca
de chocolates, que son HER
(que en espafiol significa ella)
y SHE (ella).

“El seleccionar este tipo de
estrategias logra que puntual-
mente lleguemos a nuestro
target afin, ya nos ayuda a
llegar al consumidor en dife-
rentes puntos de contacto
fisicos y digitales, como pod-
casts, medios de comunica-
cién, redes sociales”, explica
Mariana de una activaciéon
que al dia de hoy nos advierte
lo importante que es contar
con recursos empdticos en el
mercado.

Dicha sensibilidad sirvié
para descubrir que en el
mundo, 65 por ciento de los
estudiantes de arte son muje-
res, pero el 70 por ciento de los
artistas que generan dinero
son hombres. Mientras que las

obras de las mujeres son valua-
das 90 por ciento por debajo,
que las obras de hombres.
Esto llevo a que las barras
de chocolate Hershey’s de
edicién conmemorativa, se
convirtieran en lienzos, al ser
intervenidas por artistas mexi-
canas emergentes y ayudar
con ello a difundir su mensaje,
donde su trabajo quedara
ampliamente compartido.

“EL SELECCIONAR ESTE
TIPO DE ESTRATEGIAS
LOGRA QUE PUNTUALMENTE
LLEGUEMOS A NUESTRO
TARGET AFIN”

“Esta campana tuvo un
impacto positivo enla vida de
mas mujeres y personas, que
se detuvieron a reflexionar
sobre la importancia que tiene
el reconocimiento de la labor
y el apoyo de las mujeres en
todos los ambitos”, explica la
directiva.

Estos esfuerzos de las
marcas en responsabilidad
social y empatia con el consu-
midor y las comunidades, en
este caso el de mujeres artis-
tas, ha llevado a firmas como
Sortlist a medir qué angulos
son los adecuados, para lograr
que las marcas acierten con
sus esfuerzos.

Merca20

Un 32 por ciento consider6
que deben abordar todos los
asuntos sociales enlos que cree
lamarca, perounoalavez. Esta
perspectiva es indispensable
para descubrir los elementos
que ayudan a comunicar ante
las consumidoras y descubrir
a partir de esta identificacién
generar pautas que rompan
con los estigmas.

Cuando Hershey probo
campafias como Her For She,
se motivé una interaccion con
el consumidor, para que cual-
quier persona pudiera nominar
y reconocer a mas mujeres por
su trabajo y talento.

Se sumo a artistas emergen-
tes de diferentes disciplinas,
para que fueran las primeras
en intervenir las barras de
chocolate Hershey’s en México
y pudieran compartir su talento
y trabajo mientras represen-
taban la diversidad que hay
en el pais, ademéas de poder
participar activamente como
embajadoras de marca.

También se cre6 un tema
musical para el movimiento
en México, con la ayuda de
seis artistas, se capacité al
talento en temas personales
y profesionales con ayuda
de Victorial47 y se demostrd
la efectividad de la amplifi-
cacion con influencers, KOL y
medios de comunicacién, para
que pudieran crear su propio
disefio de empaque a través de
un kit de PR, que inclufa una
barra de chocolate Hershey’s
con empaque transparente y
plumones. ®
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“En Makken
siempre hemos
propiciado generar
proyectos diferentes
e innovadores

para alcanzar un
distintivo como
agencia”

Alex Bracho,
Founder & Key Projects
de Makken.
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MAKKEN

EN MEDIO DEL REGRESO A LA NORMALIDAD TRAS LA PANDEMIA
DEL COVID-19, LA AGENCIA CREATIVA TRAJO A SUELOS MEXICANOS
UNO DE LOS ESPECTACULOS QUE NO PASABA

ANTES EN EL PAIS POR MARIA TERESA ESPINOZA

La reapertura de las activida-
des fue el panorama que se
vivio en el 2022, donde muchas
marcas y empresas retornaron
con fuerza. La agencia creativa
Makken sorprendié dicho
afio por el lanzamiento de
“Despertares” un espectaculo
sin igual que dej6 huella en la
industria del entretenimiento
en México.

Emilia Hernandez Co-Fun-
dadora de Soul Arts Produc-
tions y productora ejecutiva de
despertares recuerda que este
evento surgié de una manera
esporédica con el dnico obje-
tivo de que los mexicanos que
les gusta el ballet pudieran
disfrutar viendo a los mejores
exponentes de la industria
y diferentes expresiones de
danza del mundo, algo que no
pasaba antes en el pafs.

El entretenimiento fue una
delas industrias mas afectadas
por la pandemia del Covid-19,
que provocé cambios disrupti-
vos en toda la industria, desde
los sectores tradicionales. De
acuerdo al reporte de la Global
Entertainment & Media Out-
look (GEMO), capitulo México,
de PwC destac6 que estaindus-
tria, a nivel global, decreci6
en -3.83 por ciento, mientras
que en México la pérdida de
ingresos fue de -8.37 por ciento.

En ese sentido, la agencia
fue responsable de presentar
“Despertares” en un auditorio
masivo para 10 mil personas;
haciendo que el publico se
sintiera comodo y se divirtiera
sin el rigor que normalmente se

tiene en un teatro tradicional.

A pesar de dicha apertura
por la pandemia, la agencia
llegd a tener retos con este
espectaculo, donde la pro-
duccién y la logistica fueron
los principales. “Enfrentamos
muchisimos retos en temas de
producciony logistica, como el
costo de los vuelos a precios
con alzas histoéricas, aero-
puertos con crisis de servicio.

“DESPERTARES HA SIDO
UNO DE LOS PROYECTOS
0 PLATAFORMAS DE
MAKKEN QUE MAS HEMOS
DISFRUTADO HACER”

Situaciones sumamente difici-
les; solo por mencionar algu-
nas”, agrego.

Estos retos fueron supera-
dos, por lo que fue sumamente
especial y determinante que
Makken se sumara a “Desper-
tares” de la manera en que lo
hizo, con gran visién y deter-
minacién para lograr la difu-
si6bn masiva del espectéculo,
cuidadosamente enfocada en
sectores de nuestro interés,
que fue clave para el éxito de
dicha edicién.

Como una de las agen-
cias creativas mas importan-
tes del pais, tiene grandes
planes para este 2023, donde
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la internacionalizacién de
la compafiia es uno de los
principales.

“Makken esta vislum-
brando su futuro, por lo que
continuar con la internaciona-
lizacién de la agencia, a través
de trascender las fronteras por
medio de la creatividad, y del
talento que hay dentro de la
Casa Makken que siempre
hemos tenido”, aseverd Alex
Bracho, Founder & Key Pro-
jects de Makken.

Explica que todo eso los
llevard a tener mds cuentas
globales como ya lo hacen al
dia de hoy, como por ejem-
plo, Amazon Music y con el
equipo de Fatbol Americano
San Francisco 49ers. Hacemos
comunicacién no sélo para
Meéxico, en

Asimismo, sostiene que
otros de sus planes para este
aflo que comienza es recons-
truir el equipo e industria de
Event Marketing en México.
“Después de la pandemia;
estamos viviendo una nece-
sidad muy relevante de todas
las marcas, de los clientes e
incluso de la misma agencia;
de reconectar con nuestro
entorno, a través de distintas
experiencias”, asevera.

Finalmente, Lisette Pérez
Coutifio, CEO y Partner de
la agencia, asegura que este
2023 Makken quiere mantener
presente la visién que siempre
hemos tenido por crear proyec-
tos propios, particularmente
enfocados en la cultura; ya
sea en la musica, teatro, arte. ®
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“En Nissan, estamos
convencidos de que Nissan
e-POWER marcard

una nueva etapa en la
experiencia de conduccion
en Ameérica Latina”

Luciana Herrmann,
directora de Comunicacion
Corporativa de Nissan Mexicana
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NISSAN

NISSAN FUTURES SE CONVIRTIO EN UN EVENTO DE CALIDAD MUNDIAL

QUE REPRESENT() UN ANTES Y UN DESPUES PARA LA MARCA
EN MEXICO Y LA REGION LATINOAMERICANA. ror maria Teresa espinoza

Tras la pandemia del Covid-
19, las empresas del sector de
la organizacién de eventos
han tenido que adaptar su
manera de hacer y modelo
de trabajo. Todo esto ya que
debido a la crisis sanitaria los
eventos presenciales fueron
cancelados, pero en el 2022
estas actividades llegaron con
nuevas estrategias.

Dentro de México, la
marca Nissan se destacé con
su evento Nissan Futures,
que se realizé como una pla-
taforma para dar a conocer
los préoximos pasos de la
compafifa en cuanto a las
innovaciones y tecnologias
que se lanzardn en el corto y
mediano plazo.

Luciana Herrmann, direc-
tora de Comunicacién Corpo-
rativa de Nissan Mexicana,
resalté que todo esto se llevd
bajo la visién de marca Nissan
Intelligent Mobility que busca
transformar la forma en la que
los vehiculos son conducidos,
impulsados, e integrados a
la sociedad, para mover a
las personas hacia un futuro
mejor, con cero emisiones y
cero accidentes.

En ese sentido, este evento
se ha realizado previamente
en grandes ciudades como:
Londres, Barcelona, Oslo,
Singapur, Estados Unidos,
Brasil, llegando, por primera
vez, a México, donde Nissan
harevelado sus avances para
traer mas autonomia, tecno-
logia, mas electrificacién y
més conectividad a la region.

A pesar de que la marca
registr6 un éxito este event
marketing, tuvieron que sobre-
llevar algunos retos por el
entorno social post Covid-19
que se vivié en el 2020, donde
la tecnologia fue su principal
aliada para la realizacién de
Nissan Futures.

“Toda la vanguardia e
innovacién que Nissan expuso

“MEXICO SE ESTA
POSICIONANDO COMO UN
PILAR FUNDAMENTAL
DENTRO DEL PLAN
NISSAN NEXT QUE TIENE
LA COMPANIA, UNA
ESTRATEGIA PENSADA
PARA CONVERTIRNOS
EN UNA ORGANIZACION
SOSTENIBLE”

durante el evento para seguir
promoviendo la mejora de la
movilidad, a través de la intro-
duccién de mas electrificacion,
mas autonomia y mas conec-
tividad, se hizo mediante
dindmicas que requerian el
involucramiento de los asis-
tentes”, asevero.

Asimismo, el éxito de
Nissan Futures, es porque
representa un espacio de dia-
logo y reflexion entre diversos
expertos en términos de inno-
vaciéon y tecnologia, ya que
se enfocd en otorgar y crear
experiencias tnicas sobre el
mundo de la movilidad.
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La directiva destacé que
los objetivos de traer Nissan
Futures a México, fue porque
es un mercado con gran poten-
cial por muchas razones, como
la herencia en manufactura,
talento, condiciones geogra-
ficas para las exportaciones,
ademads del desempefio en el
propio mercado.

“México serd el primer
pais de la region en integrar la
tecnologia Nissan e-POWER,
motivo por el que la realiza-
cion de Nissan Futures en la
ciudad era méas que oportuna. Es
importante sefialar que Nissan
Mexicana es la cuarta operacién
maés importante para la compa-
fifa a nivel internacional, solo
detras de China, Japény Estados
Unidos”, agrega.

Ante eso, el evento repre-
senta un antes y un después
para la marca en México y la
regién latinoamericana, no
solo porque mostré, de primera
mano, los planes de corto y
mediano plazo de Nissan, sino
que refrend6 que continuamos
siendo pioneros en la transfor-
macién a un futuro de conduc-
cién electrificada.

Lamarca tuvoun granacierto
coneste proyecto, y, sinembargo,
a pesar de los retos, lograron
hacer de Nissan Futures todo un
éxito. Losresultados fueron refle-
jados en la conversacién gene-
rada en redes sociales y medios
de comunicacién, mismas que
pavimentaron el camino para
comenzar a hablar dela llegada
de Nissan Kicks e-POWER a
territorio mexicano. ®
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“Nuestros

directores siempre
han dicho que
ROSOLros no creamos
tiendas sino
verdaderos Palacios
y hacer palacios
lleva su tiempo de
planeacion”

Luis Miguel Moreno,
Director de Comunicacion
v Relaciones Publicas

de El Palacio de Hierro

20
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PALACIO DE HIERRO

TRAS UNA NUEVA NORMALIDAD, LOS EVENT MARKETING
VOLVIERON AL TERRENO MEXICANO; MISMO QUE FUE BIEN
APLICADO POR EL PALACIO DE HIERRO EN LA APERTURA
DE SU NUEVA TIENDA EN MITIKAH. ror waria reresa espinoza

Si algo fue constante este
2022, fue la necesidad de
las marcas en lanzar nuevas
experiencias para el con-
sumidor para reactivar las
actividades tras un pano-
rama de crisis vivido en afios
anteriores.

El terreno de los eventos
se reactivé por completo, lle-
gando nuevos lanzamientos
de productos, servicios y
hasta instalaciones como lo
supo hacer una de las marcas
mas importantes del retail
en México como El Palacio
de Hierro con la apertura de
su nueva tienda en Mitikah.

Aunando a eso, Luis
Miguel Moreno, Director de
Comunicacién y Relaciones
Pablicas de El Palacio de
Hierro, resalté que esta nueva
sucursal surgi6 luego de 416
dias de construccién, donde
la marca se apeg6 a diversas
estrategias de negocios que
han aplicado en cada uno de
sus productos.

Tras todo ese trabajo lleg6
un Palacio que rinde home-
naje a personajes mexica-
nos extraordinarios como lo
son: Dolores del Rio, Gabriel
Figueroa, Frida Kahlo, Emilio
“el Indio” Ferndndez, Salva-
dor Novo, Miguel Angel de
Quevedo Zubieta que ademas
habitaron en el Barrio de
Coyoacan y lleno de sim-
bolismos como el coyote,
fueron los elementos que
consideramos para poder
disefiar con nuestras agen-
cias de produccién, Estudio

Vereda y relaciones ptblicas,
Gina Pineda, la estrategia de
lanzamiento. “Celebramos el
Joy of Life que es parte del
ADN de El Palacio de Hierro,
enalteciendo los rincones mas
tipicos de Coyoacdn como
la fuente de los coyotes, su
comida, su arquitectura, etc.”,
agrego.

De acuerdo a Moreno, la
experiencia de esta nueva

“LA TIENDA EN Si ES UN
HOMENAJE A MEXICO
Y A LOS PERSONAJES
EXTRAORDINARIOS QUE
HABITARON EL BARRIO DE
COYOACAN"

tienda también se puede
vivir en el disefio, que corrié
a cargo del despacho TPG
Architecture y los conceptos
por la Direccién de Disefio de
Tiendas y Espacios Comercia-
les de El Palacio de Hierro.
“Abrimos oficialmente al
publico el viernes 23 de sep-
tiembre y quienes ya lo han
visitado se quedan sorpren-
didos por el disefio de inte-
riores, el arte en murales,
una monumental obra en las
escaleras eléctricas de Yanieb
Fabre que incluy6, a manera
de homenaje péstumo”, dijo.
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Asi, para todos los aman-
tes de las memorables frases
de las camparfias de publici-
dad de El Palacio, también
esta “Hello Yellow” un espacio
con productos anclados a la
identidad y el color amarillo
delamarca. En ese sentido, el
director destac6 que tomando
en cuenta el entorno social
post covid, se registré el reto
de generar una experiencia
extraordinaria y memorable
para que los casi siete mil
invitados que asistieron a la
apertura pudieran vivir la
tienda en su maxima expre-
sién, sin preocupacién de
pandemia.

“Todo fluy6 si considera-
mos que la gente estd avida
de salir. Afortunadamente,
fue un momento para reen-
contrarnos fisicamente con
muchos amigos, contrario alos
protocolos estrictos del covid
del pasado”, agrego.

Asi, todo ese esfuerzo
significé que fue tan alta la
expectativa y ruido que gene-
raron que El Palacio de Hierro
Coyoacan rompi6 récord de
asistencia durante el primer
fin de semana de apertura.

Finalmente, en términos de
marketing, la marca impulsé
este lanzamiento con una
gran campafia de OOH que se
encuentran en los alrededores
de la tienda que muestran los
rincones més tipicos como
la fuente de los coyotes, un
ntmero de La Gaceta dedicado
a la apertura y todo el digital
signen en tienda. B
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“Hoy en dia es importante
saltar a nuevas arenas y

crear experiencias en ellas
para satisfacer la demanda

de los nuevos usuarios, de
posibles nuevos consumidores
), asi, ser pioneros de nuevas
plataformas que permitan
conectar con ellos”

Lander Otegui,
CMO de Proximo
Spirits (Cuervo EUA)
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EXPERIENCIAS EN EL METAVERSO

JOSE CUERVO

LA MARCA MEXICANA LLEVO SU INNOVACION TAN LEJOS
QUE CONVIRTIO EL COMPLEJO PROCESO DE DESTILACION
EN UNA ACTIVIDAD VIRTUAL. ror noewmi erosa

El dltimo afio, José Cuervo
sorprendi6 a la industria con
una estrategia trabajada en
conjunto con la agencia de
produccién ACHE, donde
lograron mostrar a la gene-
racion millennial y centennial
la importancia de producir
tequila mexicano a través de
sunuevo mundo: el metaverso.

Fue el 24 de julio cuando,
en el marco del Dia Nacio-
nal del Tequila en Estados
Unidos, la tequilera abri6 la
primera “Metadestileria” en
Decentraland, convirtiéndose
en la primer marca de licores
con presencia fija en este eco-
sistema virtual que dia a dia
gana mas adeptos.

“En un esfuerzo por conec-
tar con nuevas audiencias,
pero sobre todo por conquistar
nuevas fronteras, José Cuervo
cre6 una experiencia total en
el metaverso”.

“Para nosotros nadie es
un extrafio y nuestra mision
es conectar a la gente donde
sea que se encuentre, inclu-
sive rompiendo las barreras
entre el mundo digital y fisico
para conectar a gente de todo
el mundo en una sola gran
experiencia”, explica Lander
Otegui, CMO de Proximo
Spirits (Cuervo EUA).

El representante de la
marca cuenta cémo soélo esta
actividad reforzo6 en 2022 su
lugar como “facilitador de
conexiones humanas”, pues
José Cuervo logré mas de
45.5 millones de impresiones,
cerca de 15 mil visitantes en

la experiencia inmersiva y
mas de 2 millones de délares
en la media de su Retorno de
Inversion (ROI).

“El reto fue crear una
manera de vivir el metaverso
que lo hiciera una experien-
cia social, que te permitiera
conectar connuevas personas.
No queriamos un espacio
vacio, sino un lugar didactico

“LA PRIMERA MARCA
DE TEQUILA DEL
MUNDO FUE TAMBIEN
LA PRIMERA EN CREAR
UNA DESTILERIA
EN EL METAVERSO,
PERMITIENDOTE VIVIR
UN MUNDO INSPIRADO
ALREDEDOR DEL
TEQUILA."

en la arena virtual que no
fuera aburrido, que desafiara
los disefios convencionales
y que generara voluntad de
regresar”.

El lider de marca hace
especial hincapié en la labor
de laindustria que incursiona
en tendencias tecnolégicas
como este, pues el cambio
social es un hecho innegable
que los lleva a experimentar
y conquistar fronteras en la
fabricacion y destilacién del
tequila.

Esta “Metadestileria” es
una muestra de lo que muchos
mercaddlogos y publicistas
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buscan conseguir con efec-
tividad a la hora de captar
nuevas audiencias y generar
soluciones para las diversas
plataformas que convergen
en la web.

“Para la creacién de este
proyecto, Cuervo colaboré
con un grupo de expertos y
disefiadores especializados
en experiencia digital para
desarrollar la primera desti-
leria en el metaverso:

“La agencia Ache en el
desarrollo creativo; el estudio
experto en el Metaverso de
Tangible; el estudio recono-
cido internacionalmente “Roj-
kind Arquitectos”; el distrito
més grande de videojuegos
en Decentraland, Vegas City;
la inclusién de Mekanism, la
agencia que sirvié como lead
del proyecto; y los expertos
en experiencias gastronémi-
cas basados en Reino Unido,
Bompass & Parr, encargados
de crear la estética y experien-
cia del consumidor”.

Esta visién de colaboracion
es algo que como empresa
siempre se ha permitido
desarrollar a la hora de des-
cubrir nuevos terrenos de
innovacion.

Por ello, Lander Otegui no
descarta seguir explorando el
ecosistema virtual en 2023,
con el fin de generar mas
experiencias que involucren a
sus consumidores mas fieles
en escenarios de expertise
que los coloquen como ejem-
plo de industria dentro del
metaverso. B
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EXPERIENCIAS EN EL METAVERSO

MASTERCARD

METAVERSO APARECE COMO EL TERMINO QUE SENALA
EL FUTURO DEDE MASTERCARD Y LAS EXPERIENCIAS
CON LAS QUE CONECTAR CON EL CONSUMIDOR. ror notewi erosa

Todo tipo de marcas estan
abriendo su panorama a
las experiencias digitales,
invirtiendo gran parte de su
presupuesto en marketing al
movimiento de conexién uni-
versal que el consumidor pide
y anhela, dentro de un espacio
que no todos conoce, pero
donde todos quieren tener un
sentido de pertenencia.

Se trata del metaversoy la
gama de oportunidades que
ofrece a firmas como Master-
card, que al ser una multina-
cional de servicios financieros
halogrado entablar con fuerza
su lugar en este ecosistema y
explotar sus virtudes en favor
de la innovacioén.

“Ya hemos comenzado a
ofrecer experiencias en este
nuevo entorno. Como marca
que conecta a las personas
con su pasién, nuestras expe-
riencias estan disefiadas para
que los consumidores tengan
la oportunidad de vivir un
momento inico que quedara
parasiempre en sus memorias,
ya sea en persona, digital-
mente o en el mundo vir-
tual”, cuenta Michelle Romo
Deschamps, VP Marketing
& Comms Mex & CAC de
Mastercard.

Para la lider de mercado-
tecnia, un ejemplo a destacar
de este 2022 fue el de Pride en
Decentraland, donde la marca
logré impulsar la diversidad
y lainnovacion para conectar
a personas con posibilidades
“que no tienen precio”, es
decir, enfocando sus esfuerzos

en movimientos de impacto
que cambian la mentalidad
social, algo que le vali6 mul-
tiples reconocimientos.
“Mastercard PRIDE Plaza
fue elegida por Ad Age como
la mejor activaciéon en el
marco del mes del orgullo
LGBTQIA+ en el metaverso.
Cinco mil personas visitaron
nuestro espacio y los 2,2K

MASTERCARD BUSCARA
ESTE 2023 BRINDAR
CONFIANZA, SEGURIDAD,
ALEGRIA, INCLUSION E
INNOVACION PARA QUE
CADA EXPERIENCIA SEA
UNA EMOCION INVALUABLE.

NFT wearables creados en
colaboracién con la artista
colombiana-mexicana Orly
Anany con el equipo creativo
de Rainbow Lobster se agota-
ran en apenas cuatro horas.
Ademaés, se generaron mas
de 150 articulos en medios
de comunicacién y posteos
con influenciadores, lo que
tuvo un impacto en 28MM
de personas”, acota Michelle
Romo Deschamps.

Esta accién del afio que hoy
es reconocida por Merca2.0
representé un reto para todos
los equipos de Mastercard,
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a nivel local y global, pues
cada talento de cada area
aporté parte de su expertise
y creatividad desde la defini-
ci6én de los contenidos hasta
garantizar que todos pudieran
disfrutar del espacio de una
manera segura. Mas alla de
verlo como un reto, para el
equipo de la marca esto repre-
senté una oportunidad de
aprendizajey de colaboracion.

“Conectar con nuevos con-
sumidores en el metaverso fue
el camino natural, ya que esta
plataforma creci6 significati-
vamente en los ultimos dos
afios y fomenta la participa-
cion de las generaciones méas
jovenes, como los centennials”,
continta la VP de Mastercard.

En este sentido, la labor de
crear un espacio “true selft”
buscara ser perfeccionada,
no sélo con avatares, vesti-
menta, charlas o conciertos
virtuales, sino con espacios
de celebracién especificos
para los diversos grupos que
conforman el metaverso... y
los que vienen.

Lo que si es un hecho, es
que 2023 arrancara con un
objetivo comercial y social
bien definido para Master-
card: reforzar sus acciones en
prodeladiversidad, equidad e
inclusién, asi como empoderar
alas personas con productos
financieros que reflejen su
verdadera identidad y que
expandan sus oportunida-
des como consumidores sin
importar sus creencias, cul-
turas o antecedentes. ®
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EXPERIENCIAS EN EL METAVERSO

TECATE

LA EXPERIENCIA DE BEBER UNA CERVEZA NUNCA FUE
TAN INMERSIVA, ESTA MARCA LOGRO CONECTAR EL MUDO FISICO
CON EL VIRTUAL EN MEXICO. ror nonewmi erosa

Una de las acciones mas rele-
vantes e innovadoras que
pudimos apreciar en la indus-
tria cervecera de 2022 fue la
llegada del Tecateverse, una
campafia que surgié de la
coyuntura digital para conver-
tirse en el futuro de las ventas
y experiencias de consumo.

Y es que los resultados
de esta labor de marketing y
publicidad han hecho que la
marca logre recolectar data
precisa para ofrecer mensajes
y experiencias con un mayor
grado de personalizacién. De
hecho, en los muchos eventos
y festivales realizados por
Tecate, los consumidores han
recibido més de 50 mil vasos
de cerveza, mismos que han
obtenido en este ecosistema
virtual para luego intercam-
biarse por una vivencia refres-
cante en el mundo fisico...
algo que pocos han logrado
desde que el término “meta-
verso” inund¢ a la industria
de ideas.

“Nuestros consumidores
reconocen la experiencia del
Tecateverse como una acti-
vidad novedosa y tnica”,
dice Diego Sanchez, Senior
Manager de Tecate.

Para el representante
de marca, todo responde al
cambio que la sociedad exige
conla acelerada digitalizacion,
donde las nuevas generacio-
nes pueden ser fascinadas
por marcas que se atrevan,
que prueben y que evolucio-
nen junto a ellos, sus vidas
cotidianas.

Como una de las dos
marcas lideres de cerveza
en México, Tecate es parte
fundamental de Heineken,
lo que hace que este tipo de
activaciones de marca hagan
crecer lareputacion del grupo
y ancle los principales pas-
sion points de los mexicanos:
misica y fatbol.

TECATE ASEGURA ESTAR
CONSCIENTE DEL CAMBIO
Y DE LAS APUESTAS QUE
SE REQUERIEREN HACER
PARA SEGUIR CONECTANDO
Y DELEITANDO A SUS
CONSUMIDORES.

“Una vez que nuestro
Tecateverse estuvo listo el
reto era asegurar que mas y
maés consumidores pudieran
conectar con la experiencia
de manera relevante y es ahi
donde decidimos cruzar esta
experiencia con algunos de
nuestros activos existentes
como nuestra plataforma de
musica (festivales y conciertos)
y nuestro programa de lealtad
‘Codigo Tecate™.

“En nuestros festivales,
nuestros consumidores pudie-
ron vivir la experiencia y
participar en actividades en
el Tecateverse que les daban
premios que podian redimir
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en el mundo fisico bajo la
misma experiencia. Este
mismo modelo lo replicamos
con ‘Cédigo Tecate’, logrando
generar una conexion rele-
vante y ligando premios y
experiencias del mundo fisico
con el Tecateverse”, explica el
Senior Manager de la marca.

No obstante, los desafios
han tenido grandes recompen-
sas, pues no fue facil entender
el Metaverso como una nueva
plataforma y mundo de venta;
de hecho, el término y la eje-
cucién son tan nuevas hasta
ahora que pocas marcas se
han sumado a esta tendencia.

“Para entender coémo abor-
dar el proyecto conversamos
con 10 diferentes agencias
de México, Estados Unidos
y Europa, y lo primero que
concluimos es que para ese
momento no habia expertos
enel tema. Lo que si habia era
pioneros que estaban expe-
rimentando y entendiendo
el tema, asi que decidimos
como marca Tecate unirnos,
experimentar y entender”,
finaliza Diego Sanchez.

Ahora, con el metaverso
coexistiendo dentro de las
estrategias de 2023, Tecate
buscaré incluir nuevas coyun-
turas tecnolégicas que desta-
quen la creatividad, calidad
y labor de las mas de mas de
18 mil personas que trabajan
en la marca para crear las
mejores experiencias, ademéas
de impulsar movimientos de
impacto social que beneficien
a diferentes sectores. ®
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DEVLYN XIKU

COMO EMPRESA MEXICANA, EL COMPROMISO DE DEVLYN ES CREAR
UN IMPACTO POSITIVO EN LA SOCIEDAD Y, SOBRE TODO, INNOVAR Y
TRASCENDER CON EL PASO DEL TIEMPO. ror aconso rasaroo

Si bien es cierto que el proceso
de digitalizacién ya se venia
trabajando desde hace varios
afios, el Covid-19 y el confina-
miento que provocé en todo
el mundo ha sido esencial
para que hoy hablemos de
temas como el metaverso, la
realidad virtual, entre otros,
como parte de las estrategias
de las marcas para conectar
con una audiencia mucho
més cercana a este tipo de
plataformas.

Es por ello que, en estos
tiempos y de cara a lo que
estd por venir, la innova-
cion y la evolucién constante
serdn mas que esenciales para
sobrevivir en un mundo que
se plantea mucho mas ligado
a los escenarios digitales,
espacios que, en los tltimos
tres anos, comenzaron a tener
un repunte verdaderamente
considerable.

Bajo este marco, de
acuerdo con Melanie Devlyn,
Directora General de Devlyn,
habla de la importancia que
ha tenido Xikd, un nuevo
proyecto que, en sus palabras,
surgio con el fin de “conectar
de forma autentica con los
diferentes estilos y persona-
lidades de los consumido-
res”. Para lograrlo, explica,
se desarrollaron “diferentes
colecciones inspiradas en los
estilos de vida y tendencias
del consumidor mexicano. De
esta forma creamos Xikd, la
cual agrega valor a nuestros
consumidores, cubriendo
sus deseos y necesidades con

la calidad y confianza que nos
caracteriza”, cuenta la lider.

Y es que, tal como lo hemos
visto desde hace afios, la
realidad dicta que los con-
sumidores estdn cambiando
sus habitos, modificando
su propio lenguaje y, a raiz
de ello, estan creando un
contexto distinto al que las
marcas, poco a poco, se han

“OFRECEMOS CALIDAD
Y CONFIANZA A
PRECIO JUSTO PARA
NUESTROS CLIENTES,
AL MISMO TIEMPO QUE
HACEMOS CRECER EL
ORGULLO COLECTIVO
DE SER MEXICANOS”

ido sumando, acompanando
a sus clientes.

“Devlyn, como lider de la
categoria en México, busca
traer la mejor innovacion y
tecnologia enlos productos y
servicios para la vista, aten-
diendo las necesidades visua-
les de todos los mexicanos.
Que mejor manera de decir
‘Gracias, México, por confiar
tuvistaa Devlyn’ que a través
de una marca que resalta el
orgullo por todo lo positivo
que significa ser mexicano”,
afirma la Directora General
de Devlyn.
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En ese sentido, Melanie
Devlyn afiade que “Xikt tam-
bién busca aprovechar las tec-
nologias que lanuevarealidad
post-pandemia nos pone a
nuestro alcance. Comenzamos
a utilizar aplicaciones como
probadores virtuales e incur-
sionamos con herramientas
de realidad aumentada que
nos permiten crear mejores
vinculos con el consumidor.

Xikt es una marca inno-
vadora en todos los sentidos,
desde las conexiones que
busca desarrollar con sus
clientes, hasta los materia-
les con los cuales desarrolla
sus productos”.

Por supuesto, el transito
hacia la vida digital es com-
plejo, pero, dados los retos
que plante6 desde el inicio
la llegada de la pandemia,
todo indica que el uso de la
tecnologia, la innovaciony la
creatividad se convertiran en
una de las herramientas mas
esenciales para las marcas.

Del lado del consumidor,
se sabe que el metaverso, la
realidad virtual, la inteli-
gencia artificial y la realidad
aumentada, han dejado, poco
a poco, de ser un lujo; son ya
una alternativa a su forma de
comunicarse con el mundo
y, por supuesto, son valores
que estan adheridos a sus
habitos de consumo. Aun
con el desconocimiento que
todavia se tiene sobre estos
temas, la realidad es que su
relevancia podria explotar en
la era de la pospandemia. ®
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RAPPI TURBO

EL DELIVERY TIENE A GRANDES COMPETIDORES EN MEXICO.
RAPPI DESTACA EN ESTE SEGMENTO POR EL APROVECHAMIENTO
QUE HACE DE LA TECNOLOGIA, PARA ENTENDER A SU CONSUMIDOR
Y RESOLVER SUS NECESIDADES DESDE UNA APP. ror octavio nosuez

RappiTurbo nacié con la idea
de ser la extension del refrige-
rador de los usuarios y con esa
meta de negocio, Juan Céspe-
des, Director General de esta
unidad, reconoce que se ha
logrado resolver su necesidad
amiles de mexicanos, quienes
pueden recibir hoy productos
de conveniencia en menos de
10 minutos.

“Con Turbo, en Rappi rede-
finimos la experiencia de
conveniencia, solucionando
diferentes necesidades de
consumo a los clientes. Con
esta vertical de servicio el
usuario puede personali-
zar sus pedidos, si desea las
frutas y verduras frescas o
maduras; pedir las botanas
de las marcas que mas les
gustan por si llegan amigos
de imprevisto; comprar algo
para el dolor de cabeza antes
de que empeore o conseguir la
comida favorita de su mascota
10 minutos antes de salir de
casa”, detalla Céspedes.

Su modelo planteado no es
otro que uno basado en el deli-
very, segmento donde Rappi
lidera como la app en la que
mas gastan los consumidores,
al destinar a este negocio
segtin un estudio de Markets
(Conexién ABASTUR), un
promedio de 328 pesos por
orden, superando el gasto en
servicios como Uber Eats y
Didi Food.

Para lograr liderar el
delivery en México, Rappi
redefinié la experiencia de
conveniencia, solucionando

diferentes necesidades de
consumo de los clientes, como
personalizar sus pedidos,
desde frutas y verduras fres-
cas o maduras hasta comprar
algo para el dolor de cabeza
antes de que empeore o con-
seguir la comida favorita de
la mascota 10 minutos antes
de salir de casa.

“CON TURBO, EN
RAPPI REDEFINIMOS
LA EXPERIENCIA
DE CONVENIENCIA,
SOLUCIONANDO
DIFERENTES
NECESIDADES
DE CONSUMO
A LOS CLIENTES”

“Nuestra idea era apro-
vechar nuestra tecnologia
de punta desarrollada inter-
namente, asi como una red
de cientos de puntos de dis-
tribucién en cada ciudad en
donde operamos, para tener
listo el pedido en menos de
dos minutos garantizando
que la rapidez de entrega sea
responsabilidad de la tienda”,
explica Céspedes sobre esta
propuesta de negocio que se
ha afincado del delivery.

Parala marca, desarrollar
este tipo de estrategias ayuda
a mantener el enfoque en el
consumidor, con tecnologia
que ayuda a llegar a cada
usuario, con promociones
segmentadas pensadas en
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las necesidades de cada con-
sumidor, en cada zona a la
que llegan, con comunicacién
directa a los usuarios activos
o en redes sociales y por
television.

Este esfuerzo ha dado
al delivery, la capacidad de
borrar la diferencia entre
momento de compra y
momento de consumo.

“En materia de Marke-
ting, Rappi cuenta con equipo
interno que hace de agencia,
Neoén, conformada por un
equipo multidisciplinario que
construye las campafas para
todas las verticales de la com-
pafiia, entre ellas RappiTurbo”,
explica Juan Céspedes, Direc-
tor General de Rappi Turbo.

Alcanzar metas de nego-
cio, en el caso de esta app de
delivery, ayuda a centrarse
en objetivos como resolver
las necesidades de usuarios,
que necesiten la mejor opcion
para su demanda de consumo
en menos de 10 minutos.
Esta apuesta no es simple,
por el contrario, se basa en
lograr soluciones pensado en
la innovacién, que en el caso
del delivery turbo destaca
porque hay poco tiempo de
espera para recibir pedidos,
las entrega estan pensadas
para distancias cortas, no hay
manejo de efectivo y se cuenta
conmds promociones de otras
verticales en una plataforma
que se ha consolidado cada
vezmds en el mercado, gracias
a un consumo que ha hecho
de digital un lugar comuin. ®
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somos parte del ecosistema
omnicanal de Digitall@
FEMSA, el cual busca
transformar la relacion

de los mexicanos con su
dinero”

Aiko Fujimura,

Head of sales, Marketing, Operations
and Growth SPIN by OXXO
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SPIN

LA MARCA SPIN BY OXXO SE HA POSICIONADO DENTRO DE LOS
PRIMEROS LUGARES DEL TOPY SHARE OF MIND DE LAS MARCAS
QUE ESTAN EN EL ECOSISTEMA FINTECH EN MEXICO. ror maria reresa eseinoza

Estos ultimos afios la tecno-
logia ha ido evolucionando
de una manera muy rapida,
llegando cada vez a mas indus-
trias, con el tnico objetivo de
mejorar las experiencias de
las personas.

De acuerdo a Fintech Radar
de México, realizado por Fin-
novista en colaboracién con
el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID), el ecosis-
tema fintech de México esta
creciendo afo tras afio, con
un crecimiento promedio de
23 por ciento desde el 2016.

Con esa premisa, en el 2022,
surgio la aplicacion financiera
Spin by OXXO, que es un
producto que permite atender
de mejor manera las diversas
necesidades del consumidor
mexicano.

Aiko Fujimura, Head of
Sales, Marketing, Operations
and Growth SPIN by OXXO,
destacé que la marca de tienda
de conveniencia mas impor-
tante en México y Latinoamé-
rica cre6 este producto debido
a los datos que existen sobre
la poblacién que atiin no tiene
servicios financieros en el
pais, por lo que la aplicacién
es una, institucién de fondos
de pago electrénico que tiene
como objetivo agilizar la forma
como sus clientes manejan
su dinero, promoviendo la
inclusién financiera.

Para impulsar esta apli-
cacién, la compaiiia lanzé
diversas estrategias donde
la campafia principal buscé
conectar emocionalmente

con sus consumidores meta al
contar historias de situaciones
reales en donde Spin by OXXO
atendié algunas necesidades
de manejo de dinero y sim-
plificé la experiencia de sus
pagos, envios de dinero y
compra de tiempo aire, por
mencionar algunas.

En ese sentido, los pila-
res de comunicacién fueron

“PERMANECEREMOS
CONECTADOS
EMOCIONALMENTE CON
NUESTROS CONSUMIDORES
Y TRABAJAREMOS PARA
DELEITAR A NUESTROS
SPINNERS EN CADA PUNTO
DE CONTACTO CON LA
MARCA”

conveniencia, seguridad y
comodidad, por lo que se cuidé
la consistencia de marca en
cada punto de comunicacién.
“Implementamos una estra-
tegia de comunicacién omni-
canal utilizando los medios
preferidos offline y online
de nuestro segmento meta”,
agrego.

Asimismo, otras de las
estrategias usadas por la
marca es colaborar con las tien-
das OXXO que segtin el vocero
jugdé un rol muy importante
en el posicionamiento de la
aplicacion y en la adquisiciéon
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de usuarios. “Estamos muy
agradecidos con el equipo de
OXXO por el trabajo en con-
junto para lograr exposicién
de marca y una gran fuerza
operativa, motivada y capa-
citada”, resalta.

Este esfuerzo se cre6 con
los parametros de la marca,
pero también con el esfuerzo
y la ayuda de diversos socios
comerciales muy talentosos,
con expertise en distintas
areas, donde gracias a esta
colaboracién ha logrado un
lanzamiento exitoso.

El crecimiento de la marca
se puede ver reflejado en los
nameros, que segln la firma
en pocos meses, logré que la
marca Spin by OXXO se posi-
cioné dentro de los primeros
lugares del top y share of mind
de las firmas en el ecosistema
fintech en el pais, llegando a
los 5 millones de usuarios.

“Estamos convencidos de
que nuestro producto seguira
creciendo y evolucionando en
el tiempo. Lo que hace tinica la
propuesta de valor actual de
Spin by OXXO es la accesibili-
dad y la combinacién entre lo
fisico y digital”, agrega.

No obstante, la plataforma
se ha planteado seguir cre-
ciendo, por lo que esta por
lanzar nuevas soluciones
financieras que resuelvan las
necesidades cotidianas de
cada uno de sus consumidores
meta con un producto supe-
rior, diferenciado, intuitivo,
conveniente y personalizado
para sus usuarios. B
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SUBWAY

GRACIAS A SU AMBICIOSA ESTRATEGIA EN EL PAIS, ACOMPANADA
DE INICIATIVAS SORPRENDENTES NUNCA VISTAS, LA MARCA
HA LOGRADO UN TURN AROUND DEL NEGOCIO, SUPERANDO

LOS RESULTADOS DE TRES ANOS CONSECUTIVOS. ror uaria Teresa espinoza

Después de dos afios donde
la humanidad experimenté
diversas dificultades a raiz
de la pandemia del Covid-
19, en €1 2022, todos tuvimos
que reivindicarnos con pro-
puestas nuevas para avan-
zar. Es el caso de las marcas,
que con lanzamientos crea-
tivos e ingeniosos supieron
ganarse a los consumidores
de todo el mundo.

Entre esa historia esta
Subway, que se encuentra
en un momento histérico
de ventas, y lleg6 este 2022
con Subway Footlong, una
nueva mentalidad, reto de
renovar su oferta y la forma
de acercarse a sus consu-
midores para reforzar su
vinculo con ellos de la mano
de increibles productos y
experiencias.

La marca creé la cam-
pafna “Nada Mejor que un
Footlong”, donde ide¢ dis-
tintas formas de conectar
con sus invitados en el pais
con las que los acompafia-
ron a vivir la “experiencia
Footlong”.

“Nuestro reto fue mos-
trar a los mexicanos que
en Subway contamos con
las opciones ideales que
satisfacen esta necesidad
de hambre y antojo, con
nuestros Footlongs como
productos insignia”, dijo
Vivian Rodal, CMO Subway
Meéxico

Con dicha estrategia, la
firma lanzé en México su
nuevo Sub Costillas Spicy

Adobo, mismo que estd inspi-
rado en mucha investigacion
de mercado realizada a cada
uno de sus clientes.

En ese sentido, el objetivo
principal de la marca de
comida rapida fue posicio-
nar Footlong en el mercado
mexicano y ponerlo en el top
of mind de una forma nueva,
diferente y llena de sabor y

“EN SUBWAY,
NOS SENTIMOS
FORTALECIDOS GRACIAS
AL APOYOYALA
PREFERENCIA
DE NUESTROS
INVITADOS EN EL
PAIS, LO QUE NOS HA
PERMITIDO SUPERAR
LAS ADVERSIDADES
DEL PASADO Y MIRAR
HACIA ADELANTE.”

antojabilidad dentro de la
categoria.

Como un lanzamiento de
éxito la marca resalté que
logré mas de 135.3 millones
de alcances potencial y una
equivalencia comercial de
mas de 2.9 millones de pesos
mexicanos. De igual manera,
obtuvieron un incremento
en ventas de més del 62 por
ciento en restaurantes y del
100 por ciento a través de
agregados, 2.1 méas visitas
en restaurantes y el doble de
ingresos frente a otros dias.

“Actualmente, contamos
con més de 780 restaurantes

Merca20

en el pais y recibimos a cerca
de 35 millones de invitados
cada afo. Asimismo, al cierre
de junio de 2022, aumenta-
mos nuestros ingresos 40 por
ciento, vs. 2021, y al cierre del
tercer trimestre, superamos
en 26 por ciento, nuestras
ventas netas vs. 2021”7, asever6

Esto se pudo realizar gra-
cias al esfuerzo de la marca,
por lo que “Nada mejor que un
Footlong” es el resultado de
un increible trabajo en equipo
entre todos los miembros
de la unidad de negocios de
Subway en México, junto conla
increible colaboracién de cada
uno de sus socios estratégicos,
como: La Doblevida (Agencia
Creativa), Initiative (Agencia
de Medios), Creative Society
(Agencia Digital), Speyside
Group (Agencia de Relaciones
Publicas), Blackbird (Agencia
BTL), I. A. Organizacional
(Agencia de eventos) y Dinner
in the sky (Sede del evento
con prensa).

#2022 ha sido un afio his-
torico y de gran evolucién
para la marca en México,
superando todas las expec-
tativas y acompafiado de
experiencias memorables”,
explica.

Finalmente, la firma cerré
un gran afio, y asegur6 que
este 2023 se encuentran
motivados y con muchas
ganas de seguir creciendo
en México, con la innovacién
como insignia en cada una de
sus ofertas gastronémicas y
experiencia. B
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“Llevar la
experiencia de

la tienda a través
de un contenido
lidico y educativo
en conjunto de
nuestros socios
comerciales fue
un planteamiento
que parecia
complejo pero que
pudimos aterrizar
exitosamente”

Marco Antonio Pérez,
Director de Mercadotecnia
en Office Depot

20
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OFFICE DEPOT

PARA OFFICE DEPOT RESULTA INDISPENSABLE RECONECTAR
CON LAS NUEVAS AUDIENCIAS DE CONSUMIDORES POR MEDIO
DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DISPONIBLES. ror pantosa Trinibao vicror Huso

Dentro del contexto actual,
la promesa del Metaverso
se ha convertido en la gran
apuesta hacia el futuro de
la interaccién dentro de un
universo cada vez mas digital,
esto debido a que esta tecno-
logia permitird un panorama
casi infinito de posibilidades
tanto a niveles internos como
externos, esto por medio de
soluciones digitales dentro
de un mundo cada vez mas
cooperativo, aspecto que bien
conoce y ha sabido utilizar
Office Depot.

Para Office Depot la idea
de iniciar dentro del meta-
verso surgi6 durante un pro-
ceso de planeacién durante la
camparfia de regreso a clases
en 2022, pues fue en este
momento que resulté evidente
la necesidad de reconectar
con audiencias jévenes, pues
hacia falta después de los
estragos generados por la
crisis mundial de salud, que
los consumidores retomaran
la experiencia de compra que
deja el regreso a clases.

“La eleccién de hacer una
activacioén en el Metaverso de
Roblox surgi6 por la penetra-
cién de la plataforma en nues-
tro pais (Somos el 5to a nivel
mundial) y el tiempo de con-
sumo dentro de audiencias
jovenes que ya esta al nivel
de plataformas de contenido
como YouTube” sefiala Marco
Antonio Pérez Lopez Director
de Mercadotecnia.

Sin embargo, para Office
Depot, el integrarse dentro

de este creciente universo
virtual representé un gran
reto, pues se debidé buscar a
socios de negocio que dieran
vida a la iniciativa, por lo que
en colaboracién entre la agen-
cia de Office Depot, Jellyfish
y la plataforma de Roblox,
en conjunto con una base de
desarrolladores jévenes mexi-
canos, que se dio vida a los

ADENTRARSE DENTRO
DE LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS PERMITIRA
A LAS EMPRESAS
MANTENERSE DENTRO
DE UN UNIVERSO _
DIGITAL CADA VEZ MAS
COMPETITIVO.

espacios y a la gamificaciéon
los “easter eggs”, generado
una presencia correcta de
la marca entre los socios
comerciales, dejando grandes
resultados como lo menciona
Marco Antonio.

“Al cierre de la vigencia
de la activacién obtuvimos
30,000 jugadores tnicos con
una valoracién positiva de
80 por ciento y picos de maés
200 jugadores simultaneos
interactuando dentro de la
experiencia con un tiempo
promedio de visita por encima
de los 10 minutos, excediendo
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nuestro objetivo inicial en 400
por ciento gracias a la adop-
cion y recomendacioén de los
propios jugadores dentro de
Roblox”.

Office Depot reconoce que
“el valor de iniciar activida-
des en el metaverso no solo
contribuye a la marca o el
impacto en la plataforma, sino
al desarrollo profesional de
nuestros equipos al aprender
nuevas habilidades que seran
valiosas en el futuro” pues
reconocen que es necesario el
realizar estrategias enfocadas
alainnovacién y la transfor-
macion digital dentro de las
areas de mercadotecnia.

El integrarse dentro de
las nuevas estrategias y tec-
nologias, es un paso mas que
necesario para las empresas
y firmas, pues dentro de
un universo cada vez mas
digital, se tiene que estar en
la red paras sobrevivir, pues
“si no se tiene presencia en
internet, no se existe”, aspecto
que demuestra una necesidad
creciente de saber adaptarse
no solo por medio de nuevas
herramientas, sino de contar
con una capacitacién cons-
tante para llevar a cabo las
iniciativas planteadas y obte-
ner los resultados planeados.

Es por ello que para Office
Depot, resulta de suma impor-
tancia el reconectar con las
nuevas audiencias de con-
sumidores por medio de la
tecnologia actual y los nuevos
procesos de comunicacién
social digital. m
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“Conectamos con un
nicho muy especifico,
parejas aventureras y

apasionadas de la NFL, y
les dimos un viaje de bodas
memorable”

Ernesto Hernandez,
Digital Manager, KFC México

Merca
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SPORTS MARKETING

POR PRIMERA VEZ KFC ES PATROCINADOR OFICIAL DE LA NFL,
POR LO QUE APROVECHO LA OPORTUNIDAD PARA ELEVAR
SU NOMBRE EN EL SUPER BOWL DE LA MANO DE UNA INGENIOSA
CAM PANA DE SPORT MARKETING POR MARIA TERESA ESPINOZA

El consumo de deportes es
un mercado que ha estado
presente desde tiempos
memorables, es por eso que
con los afios este sector ha
evolucionado con las nuevas
herramientas y estrategias
que existen hoy dia.

Ante eso, surge el sport
marketing, que en los altimos
dos afios ha ayudado a las
marcas, clubes, medios y
organizaciones a retomar sus
niveles de éxito tras la can-
celacién y suspensién de los
encuentros y competiciones
deportivas por la pandemia
del Covid-19.

De acuerdo al “Informe
Global de Marketing Depor-
tivo de 2022”, elaborado por
Nielsen Sports, hoy dia el
impacto de la conectividad
y los ecosistemas online esta
transformando la experiencia
de visionado de los segui-
dores del deporte en todo el
mundo. Por lo que las compa-
fifas que se dedican a eso han
tenido que crear proyectos
llamativos para conectar con
sus usuarios.

En México fueron muchas
las marcas de diversas indus-
trias que realizaron proyectos
de sport marketing, pero una
de las que mas destacé fue
KFC, donde a principios del
afio 2022 llegé la noticia de
que la marca seria patroci-
nador oficial de la NFL por
primera vez.

Ernesto Hernandez, Digi-
tal Manager, KFC México,
destacé que el proyecto que

denominaron “Saper Boda
KFC”, nacié uniendo el dia
de San Valentin con la pasién
que genera la NFL.

“La convocatoria para la
Stper Luna de Miel estaba
lista; sin embargo, mientras se
llevaba a cabo comenzaron a
presentarse retos para llevar
la actividad a su fin”, dijo.

“UNA MARCA COMO KFC,
CON LA ORIGINALIDAD Y
EL BOLDNESS EN SU ADN,
TIENE POR NATURALEZA
USUARIOS Y SEGUIDORES
CON ESTOS MISMOS
VALORES”

En ese contexto, el marke-
tero destacé que en el 2022 a
pesar de que el proyecto fue
un completo éxito, la marca
se enfrent6 a diversos retos,
ya que el nicho era muy
reducido, porque se trataba
de encontrar a parejas con
planes de casarse o recién
casados con una pasién com-
partida por la NFL, ademas
de que ambos pudieran viajar
a los Estados Unidos (visa
y pasaporte vigentes, asi
como esquema de vacuna-
cién aceptado por este pafs).
Sin embargo, estos retos se
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superaron y la campafia
logré 753 registros de parti-
cipantes, 911 mil [inks clicks
y 28.9 millones de personas
alcanzadas, los 20.8 millo-
nes, en la primera fase, 53.3
mil en la segunda fase y 14
mil en la tercera fase. Todo
esto generd una conversa-
cioén organica 100 por ciento
positiva y el 88 por ciento de
esta, estaba relacionado con
la promocién.

“La campafa se llevd
a cabo en tres fases, cada
una de ellas con un enfoque
diferente para primero crear
expectativa, luego generar
leads y finalmente brand
love dando a conocer a los
ganadores”, explicé.

Ante todo eso, una marca
como KFC, con la origina-
lidad y el boldness en su
ADN, tiene por naturaleza
usuarios y seguidores con
estos mismos valores, por
lo que para hacer match con
ellos es importante ofrecerles
una experiencia tinica e inol-
vidable, ademaés si se logra
que esta entre a su vida mas
intima, podemos hablar de
un vinculo muy fuerte que
desembocaré en brand love.

No obstante, la stuper
Luna de Miel de KFC logré
unir ambos momentos y
capitalizar el partnership
con la NFL para un nicho
muy especifico: las parejas
amantes del Super Bowl, sen-
tando asi, la base para una
relacién a construir afio con
afio de lamano dela NFL. ®
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SPORTS MARKETING

MOBIL

LA MARCA HA VENIDO IMPLEMENTANDO UNA ESTRATEGIA
PODEROSA QUE COMBINA LA TRANSFORMACION DIGITAL
Y EL MARKETING DEPORTIVO PARA PROMOCIONAR
SUS PRODUCTOS Y SERVICIOS POR MARIA TERESA ESPINOZA

El sports marketing o marketing
deportivo ha venido ganando
fama en los dltimos afios,
ya que es una rama de la
mercadotecnia que utiliza
a los deportes, en cualquier
forma, para ayudar a vender
bienes y servicios, como ejem-
plo claro lo aplicé este 2022,
ExxonMobil.

Veronica Guereca, gerente
de marketing de lubrican-
tes ExxonMobil, destaca que
la marca no es nueva en la
creacion de estrategias de
marketing deportivo en México,
pero que han resaltado estos
altimos afios con su campana
con la escuderia Oracle Red
Bull Racing, de la Férmula 1.

En este juego, la marca se
sumo con diversas iniciativas
para promover su nombre
junto al del equipo de carrera
encabezado por el piloto mexi-
cano Sergio “Checo” Pérez,
por lo que requirieron elevar
su nivel con el objetivo de
darle a los consumidores
contenidos y experiencias
que fueran memorables en
un momento tan histérico en
el deporte motor para el pais.

“Nuestro mayor asset, evi-
dentemente, es todo el desa-
rrollo tecnolégico de nuestros
productos, mismos que proba-
mos, analizamos y mejoramos
en las pistas, esos desafiantes
circuitos que ponen al limite
un vehiculo con condiciones
extremas”, explica.

No obstante, la marca se
dio la tarea de crear y ejecutar
una estrategia que no solo

hablara de sus productos,
sino que les afianz6é como el
asesor de confianza para todas
y todos los automovilistas que
diariamente recorren las calles
del pais y que, ademas, son
fanéticos del automovilismo
deportivo.

“Con la creacién de Pit
Stop Club powered by Mobil,
nos convertimos en el primer
mercado de ExxonMobil en

“HEMOS PROCURADO Y
TRABAJADO MUCHO PARA
SER UNA MARCA CUSTOMER
CENTRIC QUE SE ADAPTA
NO SOLO AL CONTEXTO
TECNOLOGICO, SINO AL
CONTEXTO HUMANO"

América Latina que imple-
ment6 una estrategia pode-
rosa que combina la transfor-
macion digital y el marketing
deportivo”, explica.

Para ExxonMobil, una
marca que trasciende en éxito
en todo el mundo, tuvo diver-
sos retos a la hora de realizar
esta campana, cuando en el
mercado ya existian diversas
activaciones relacionadas con
la Férmula 1.

“El camino que identifi-
camos para lograrlo fue con-
vertirnos en un aliado para
nuestros consumidores dentro
y fuera de la pista”, agrega.
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A decir de Guereca, los
resultados obtenidos al crear
esta experiencia para los
consumidores llegan al dia de
hoy, cerca de 9 mil fans que
reciben contenido exclusivo
sobre la marca a través del Pit
Stop Club powered by Mobil.

“Esto nos dice que, con el
paso de los afios, y gracias a
nuestras estrategias de mar-
keting y relaciones publicas,
hemos fortalecido la lealtad
de nuestros consumidores”,
asevera.

En ese sentido, hablando
un poco més a detalle sobre
el éxito que la marca tuvo con
esta plataforma de interac-
cion, su porcentaje de conver-
sién, tinicamente hablando
de Pit Stop Club, se ubica
en cuatro veces superior al
promedio de la industria,
y contabilizando un 12 por
ciento mas en tasa de aper-
turas de sus contenidos si lo
comparamos con bases de
datos similares.

Aunando todos estos
datos, la compafifa se encuen-
tra implementando estas
acciones que nos han per-
mitido estrechar la comu-
nicacién con sus audien-
cias, las cuales van desde
un consumidor final que
acude a un taller automotor
para el cambio de lubricante,
pymes lideradas por mujeres
y hombres dedicados al nego-
cio familiar, hasta aquellos
distribuidores que comer-
cializan toneladas de sus
productos en todo el pais. ®
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“Después de recibir

82 millones de dolares
en inversion en enero
2022, en la primera
mitad del ano lanzamos
tres nuevas verticales de
negocio”

Santiago Savifion,
Chief Growth Officer
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99 MINUTOS

LA ULTIMA MILLA ES YA UN BRAZO DE NEGOCIO INDISPENSABLE EN

LA OPERACION QUE LAS MARCAS DE COMERCIO ELECTRONICO HACEN,

DONDE 99 MINUTOS EMPRENDIO UN CAMINO, QUE AL DIiA
DE HOY LE HA DADO PERMANENCIA'Y CRECIMIENTO. or ocravio nosuez

99minutos empezd como un
e-commerce que entregaba sus
productos en ese periodo de
tiempo, 99 minutos, por lo
que al percatarse que llamaba
la atencion la entrega rapida
y la demanda de los clientes
se increment6 por esta pro-
mesa, la plataforma hizo un
“pivot” para convertirse en
un proveedor de tltima milla
especializado en e-commerce,
que inici6 en la Ciudad de
México, para comenzar su
expansién a mas ciudades del
paisy lograr con esta fuerza de
negocio, adquirir una empresa
en Chile, para posteriormente
entrar a Colombia y Pera.

“Después de recibir 82
millones de ddlares en inver-
sién en enero 2022, en la pri-
mera mitad del afio lanza-
mos tres nuevas verticales de
negocio que nos convierten
en el partner logistico para
e-commerce”, explica Santiago
Savinon, Chief Growth Officer
de 99minutos, al hablar sobre
los logros y desafios para la
marca en el altimo afio, gra-
cias a una idea que naci6 en
Meéxico, desde donde se cree
en el talento, la industria y el
talento, dentro de un mercado
en que el el crecimiento de
comercio electrénico ha sido
destacable.

EXPERIENCIA
DE PRIMER NIVEL
Servicios como almacena-
miento, empaque y envio de
productos que venden las
marcas en sus tiendas propias

son la promesa de 99 minutos
entre sus servicios, demos-
trando lo importante que es la
comunicacioén en el mercado a
través de la logistica, clave en
la cadena de negocios, que han
encontrado en este medio un
punto desde el cual se parte
en la generacién de ventas en
el comercio actual con retos
a vencer.

99 MINUTOS TIENE
PRESENCIA EN MEXICO,
ADEMAS DE OPERAR EN

CHILE, COLOMBIA Y PERU.

Entre los desafios, explica
Savifidn, esté el reclutamiento
de personal operativo, pues
en un mercado saturado la
rotacion es alta, con un efecto
importante en el crecimiento
del negocio.

Frente a esto, el Chief
Growth Officer de 99minu-
tos también reconoce que la
seguridad es una misién sobre
la que se debe de trabajar per-
manentemente, pues de ella
depende la capacidad de las
marcas de llegar al consumi-
dor, otra tarea en seguridad
es el robo de carga en carre-
teras con indices muy altos,
que plantean la necesidad
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de desarrollar mecanismos
y procesos para atender este
atraso en la operacion efectiva
delaindustria de entrega, ante
una situacién econémica que
Savifidon reconoce, ha definido
las tendencias de consumo
en la actualidad, pues recor-
demos que se viene de una
postpandemia y se vive en la
actualidad una inflacién.

“Tenemos todas las herra-
mientas para convertirnos en
la empresa de tecnologia y
logistica mas solida y grande
en toda la regién. Es una
industria sumamente com-
pleja, pero tenemos el equipo
correcto, los clientes correctos,
la tecnologia correcta y el plan
para seguir avanzando hacia
esa meta”, destaca Saviiién
al hablar sobre la promesa
de negocio con que cuenta y
que se ha vuelto innovadora
al demostrar en 2021 tener el
musculo para procesas mas
de 15 millones de paquetes y
llegar a mas de 100 millones
de paquetes por afio en el
proximo trienio.

El emprendimiento en
comercio electrénico en
México no decepciona, a
99minutos le permiti6é pre-
sencia e infraestructura en
ciudades que representan el
85 por ciento del volumen de
paquetes de e-commerce en
México y la posibilidad de
invertir més de tres millo-
nes de délares en la compra
de unidades eléctricas, para
reducir el impacto ambiental
de la logistica. ®
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“En Mexico

vemos un mercado
fructifero, una gran
parte de nuestra
cartera se localiza
aqui”’

Diego Olcese,
CEO y fundador de
Crehana
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CREHANA

LA EDUCACION A TRAVES DE PLATAFORMAS SE HA VOLCADO
CADA VEZ MAS POR SITIOS QUE ESTAN MIGRANDO DE OFRECER
CURSOS A CREATIVOS A RECURSOS EN GESTION
DE TALENTO EN ORGANZACIONES. ror octavio nosuez

La migracion del mercado
educativo a plataformas digi-
tales y la apertura dentro
de este segmento a areas de
educacién complementaria
tiene mediciones importantes,
entre ellas las que Semrush
llevé a cabo en un estudio a
nivel mundial, donde la firma
reconocié que plataformas
educativas eran las mas visi-
tadas con Khan Academy a
la cabeza, al sumar mas de
100 millones de visitas en el
mes en que fue consultada,
seguida de Duolingo con 55
millones de visitas y Coursera
con 31 millones de visitas.

En medio de este seg-
mento han crecido opciones
como Crehana, que nacié del
suefio de cumplir una idea
innovadora, con el propé-
sito de erradicar uno de los
problemas més grandes en
Latinoamérica, que es la falta
de acceso a la educacion.

Dicha promesa se la hizo
Diego Olcese, CEO y fundador
de la plataforma educativa,
quien arrancé el emprendi-
miento junto a Rodolfo “Fico”
en 2013, como una comuni-
dad de educacion online, de
diferentes categorias como
fotografia, negocios, musica
y cocina.

“El concepto surgié a
partir de mi visita a Silicon
Valley, se lo comenté a Fico
y adaptamos el proyecto a
un mercado cambiante. Sin
embargo, poco a poco percibi-
mos que los cursos de disefio
grafico, como Photoshop

desde cero, representaban
un drea de oportunidad mas
grande y con mayor potencial
de crecimiento para la plata-
forma, fue asi como empeza-
mos a trazar un rumbo hacia
la industria creativa”, explica
Olcese, quien reconoce cifras
del Foro Econémico Mundial
donde se estima que el 54
por ciento de los empleados
requieren una recapacitacion
significativa.

“EL CONCEPTO
(DE LA TIENDA
CREHANA) SURGIO
A PARTIR DE MI VISITA
A SILICON VALLEY”

APUESTA
POR EL MERCADO

MEXICANO
En 2018 Diego Olcese vino
por primera vez a México y
recuerda que cuando estaba
con su socio identifico el drea
de oportunidad “Ahi decidi-
mos que el pafs seria nuestra
conquista. En México vemos
un mercado fructifero, una
gran parte de nuestra cartera
se localiza aqui, razén por la
cual decidimos apostar por el
mercado mexicano y mudar
sus oficinas principales al
pais”.
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Cifras de Randstad Sour-
ceright citadas por Olcese con-
cluyeron que un 40 por ciento
en lideres de capital humano
en México mencionan que,
dentro de su estrategia de
recursos humanos, la escasez
de talento es el punto mas
importante aresolver. Estonos
da un panorama importante
sobre las prioridades y preo-
cupaciones de los lideres de
gestion de talento en el pais,
muchas de las cuales Crehana
for Business busca atender.

“En Crehana continuamos
con la ampliacion de nuestras
dos principales unidades de
negocio, la primera y con la
que iniciamos este camino
es la herramienta de aprendi-
zaje online, que ha ayudado
a impulsar el desarrollo de
carrera de las personas para
lograr su maximo crecimiento

profesional. La segunda,
que es nuestro enfoque prin-
cipal, es Crehana for Business
que busca darle herramientas
a las empresas para desarro-
llar su talento y maximizar
el potencial de sus colabora-
dores”, advierte el directivo.

Hay un enorme poten-
cial de la educacion a través
de medios digitales, por el
alcance que este canal ha
consolidado en el mercado,
siguiendo una importante
pauta y es la demanda de
conocimiento a través de ele-
mentos donde la innovacién
se ha vuelto contundente para
lograr resultados estratégicos
al consumir informacién. ®
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STARTUP _

JUSTO MEXICO

EL CONCEPTO DE UN SUPERMERCADO DIGITAL CRECE EN EL MERCADO
Y ESTABLECE OPORTUNIDADES CLAVE ANTE UN CONSUMIDOR QUE

DEMANDA SOLUCIONES DE COMERCIO RESPONSABLE, PERO AHORA
DESDE LA PANTALLA DE SU SMARTPHONE. ror ocravio nosuez

Por mas de 40 afios, los super-
mercados tradicionales se han
dedicado exclusivamente a
hablar del precio de las cosas,
priorizando y centrando su
propuesta de valor en las reba-
jas y promociones, dejando
como accién secundaria lo que
parece ser importante para
las personas y en este caso se
trata de la calidad de lo que
se ofrece, asi como pensar
en alternativas, para lograr
el menor impacto ambiental
con las decisiones de qué es
lo importante al momento de
exhibir productos.

“Un grupo de sofiadores
apostaron por hacer que las
cosas pasaran de manera dife-
rente. Apostaron por construir
una solucién. Asi es como
nace Jiisto”, comparte David
Andrade, Head of Growth
de Jiisto México, al hablar de
cémo a tres afios de empren-
der una plataforma de venta
de alimentos, han construido
una base de usuarios con mas
de dos mil consumidores,
que se han identificado con
la cultura propuesta por la
plataforma, siendo el primer
supermercado 100 por ciento
digital en México.

Esta apuesta digital ocurre
en un momento en que el
consumidor ha demostrado
su fidelidad por el creciente
segmento de pure players,
definitivo en la comercializa-
cién de productos, tal como
se comprobé en el estudio
“Frankfurter Allgemeine
Zeitung”.

Dentro de este documento
se dio cuenta que la demanda
de pure players pasé de 0.2 por
ciento en 2010 a 8.4 por ciento
en 2020, lo que representa un
crecimiento definitivo en la
decisién de compra de los
consumidores.

Esto lo comprueba Jiisto,
al asegurar que se ha estable-
cido una nueva generacién de

“UN GRUPO
DE SONADORES
APOSTARON POR
HACER QUE LAS COSAS
PASARAN DE MANERA
DIFERENTE. APOSTARON
POR CONSTRUIR UNA
SOLUCION. ASi ES COMO
NACE JUSTO”

consumidores, con acceso a
recursos ilimitados de infor-
macién, que ha motivado
un consumo mads consciente,
inclusivo y menos destructivo
con el medio ambiente.

Con un escenario digital
consolidado, México destaca
con un bono demografico
que da al consumo digital
una oportunidad tnica, que
permite operar en diferentes
regiones el modelo de negocio
de un supermercado total-
mente online y una idea de
emprendimiento que genera
amplias expectativas para los
emprendedores, no solo para
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poner a prueba con resultados
sus conceptos de negocio, tam-
bién convirtiéndose en provee-
dores de un medio de venta
que ofrece una propuesta de
crecimiento en conjunto.

“Es fundamental para
nosotros el poder generar
una disrupcién a través de
la tecnologia y las practicas
justas. La tecnologia y la data
nos empoderan, la agilidad
es nuestra ventaja competi-
tiva y las précticas justas son
nuestra principal conviccién
y brtjula”, explica Andrade
de una plataforma que para
consolidarse se ha valido
de recursos como relaciones
publicas, medios pagados,
redes sociales con alta inte-
raccion y programas diferidos.

Esta declaracién es un
importante antecedente de lo
valioso que se ha vuelto el con-
sumo impactado por digital y
c6mo es que ha transformado
los habitos, no solo en la forma
de pedir productos, sino enlos
motivos para hacerlo.

“A través de un modelo de
comunicacién compuesto por
Relaciones Publicas, medios
pagados, redes sociales con
alta interaccién y los progra-
mas diferidos hemos logrado
la recomendacioén de los con-
sumidores que se potencializa
por el poder del word of mouth
logrando que 1 de cada 3 per-
sonas conozcan Jiisto MX en
Meéxico”, comparte el Head of
Growth de Jiisto México, sobre
un segmento que se convierte
en referente en el mercado. ®
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CORTESIA

El futuro
(pospandemlco)

es hoy

En medio de la incertidumbre, el 2023 sera el inicio
definitivo del fin de la pandemia. por Alonso silva

Luego de dos afios en los
que la incertidumbre formé
parte del escenario de todas
las marcas, las agencias y
los propios consumidores, el
2022 lleg6 como el afio de las
reactivaciones y, de alguna
manera, el inicio del fin de la
pandemia y sus efectos mas
devastadores.

Lo que no se detuvo fue
el crecimiento del marketing
digital, siendo, hoy en dfa, una
delas mas grandes herramien-
tas que, en definitiva, se vieron
reforzadas desde el 2020 y
ahora pareciera que todo se
redice a lo que sucede en el
mundo de la digitalizacion.

Alejandro Corona,
CEO de Pauta Creativa.
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Actualmente, para poner
un poco de contexto, se habla i
de una ocupacion de 4 mil

900 millones de internautas,

segun los datos de DataRe-
portal, cifra que representaun

crecimiento del 4 por ciento,

lo cual, ademas, quiere decir
que poco més del 60 por ciento
de la poblacién total cuenta
con conexién a internet y, por
supuesto, a una amplia gama

de experiencias digitales.

ADAPTACION,
LA CLAVE EN 2022
En medio de este panorama,

en definitiva, la adaptacion fue i
un aliado para las agencias de i
publicidad, de marketingy de i
medios, siendo estos afios un
periodo en el que la creativi-
dad jug6 un papel importante
paraaquellos que, antela crisis
sanitaria mundial, decidieron

no quedarse estancados.

“La pandemia nos trajo !
un cambio en todos los sen- i
tidos, en cuanto a trabajo se :
refiere. No solamente fueron i
las agencias multinaciona- i
les o independientes las que

Merca20

“EL CONSUMIDOR
BUSCA MARCAS
MAS HUMANAS

Y EMPRESAS
PREOCUPADAS
POR EL
CAPITALISMO
SOCIAL;
FABRICANTES
CAPACES DE
GENERAR
BIENESTAR
SOCIAL”

ALEJANDRO CORONA,
CEO DE PAUTA CREATIVA.

sufrieron este cambio, sino
¢ también todos nuestros clien-
! tes”, explica Leopoldo Rissotto,
i Presidente de AREAG6.

“En mi sentir, pienso que la

i pandemia la podria dividir en
i dos etapas: la primera fue de
¢ incertidumbre incertidumbre,
i donde creo que casi todos la
i sufrimos y no sabiamos muy
i bien qué hacer. Nos encontra-
i bamos frente a algo que nunca
i habiamos experimentado y
i fueron dias de entender hacia
dénde ibamos; la segunda fue
i de adaptacion, rdpidamente
i en nuestra agencia nos adap-
i tamos al nuevo formato de
i interrelacién, tanto con clien-
tes como con nosotros mismos,
i y aprendimos a trabajar de
i forma remota. Somos una
i agencia donde hemos desa-
i rrollado procesos de trabajo
antes de la pandemia, y eso
i nosayudo aadaptanos rapida-
i mente a estos nuevos cambios
iy ser mucho mas efectivos que
i en afios anteriores”, afiade.

Por otro lado, en un

i momento en el que las audien-
i ciascrecieron de manera consi-
i derable en el escenario digital
i y,ademas, tomando en cuenta
i que estds se encuentran en
i constante evolucion, la inno-
i vacion también se convirti6 en
i uno de los ejes rectores para
i posicionarse en el mercado.

Si bien es cierto que los

consumidores, desde siempre,
i han mostrado una tendencia
i importante hacia el cambio,
i sin duda, los altimos tres
i afos fuero de cambios y retos
! verdaderamente relevantes
i en la industria, hecho que
i derivo en una nueva cultura
i de consumo.

“Totalmente cierto”, sen-

tencia Arturo Ortiz, Direc-
! tor General en Birth México.
“Ademaés, no sélo siguen cam-
i biando sus propios habitos, y
i més después de una pande-
i mia, sino que lo mas impor-
! tante es que siguen cambiando
! sus canales, medios y redes
favoritas, cambian sus jour-
i neysy se aburren facilmente.
i Estodo un reto todos los dias.
i Lo que ayer funcionaba, hoy
! ya no; la red que era la favo-
i rita para conectar, hoy es casi
obsoleta, entonces, tenemos
i que estar mds cercanos, mas
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sensibles y conectar de forma
auténtica. Algo dificil, pero

viable”, menciona.

i quehan distinguidoalas agen-
i cias independientes desde
i siempre: mantenerse esbeltas,
! flexibles y agiles. Estos tres

INFLACION, COVID-19 i elementos son mas impor-
Y LAS TENDENCIAS i tantes que nunca y creo que,
EN 2023 i combinadas con capacidades

E12022 fue, sin duda, el afio que LAS AGENCIAS bien desarrolladas en creati- =
trajo de vuelta a casi todas las Anfgsxﬁgaﬁz- vidad, operacion, integracion £
industrias. Las volvio a poner : "pja pETODOS | Y Planeacion, le puedendara ¢ opoldo Rissotto, Presidente

en el mapa y en el radar del ;| LOSCAMBIOS:  las agencias independientes  de AREA6.

consumidor; sin embargo, la |  EN LO SOCIO- i una gran oportunidad para

historia -ni las marcas, agen- :
cias y consumidores- estaban

ECONOMICO, EN
LO CREATIVO, EN

i crecer en los afios que vienen”
i asevera Miguel Mendoza, Part-

a haber eventos macroeco-

preparados para una inflacion ngn:l?&rg SER E ner - Effectiveen Rock Agency.  némicos inesperados, donde
de la magnitud en que seestd i LOS PROCESOS, : Lo que quedaclaroes que, lo que mas vale es la cons-
viviendo. i ENLOS MEDIOS, : de la misma manera que los tancia y construccion a largo

Por supuesto, los efectos del ETC. EL RETO i consumidoresestanencambio  plazo. Cuando una marca
Covid-19 todavia se prevén, i E%ﬁﬁ}‘:‘&ﬁgg' i constante, el mundo también  es querida, puede soportar
incluso, para el 2024, que es | A ERTA AESTOS : loestahaciendo;larealidadse incrementos porque la gente
el afio en el que, segin la CAMBIOS” i modificatodoslosdias. Elalza la prefiere”, afirma Rodrigo de
Organizacion Mundial de la i de precios, la digitalizacion, Le6n, Chief Strategy Officer
Salud (OMS) se le dira adios R|550TLTES ?%LE%?DENTE i las cursis sanitarias, politicas ~ (CSO) de Ganem Group.

DE AREAG.

de manera definitiva a la pan-
demia; no obstante, la inflacién
sera, ahora, la generadora de
incertidumbre para las indus-
trias, las marcas y, claro, para

las audiencias.

“Creo que el reto es no |
perder las ventajas competitivas

y econémicas, entre otras mas,
¢ forma parte del propio contexto
! delasaudienciasy las agencias
i necesitan estar al tanto de
i todo ello.

“El panorama es com-

plicado, pero lo que hemos
i aprendido es que siempre van

E12023, aun con sus propias
complejidades e incertidum-
bres, se vislumbra como un afio
de transformacion y todavia de
adaptacion a una nueva reali-
dad en la que las estrategias
online y offline coexistiran,
quizas, como nunca antes. B

AGENCIAS INDEPENDIENTES MAS IMPORTANTES DEL PAIS

Estas firmas muestran el panorama competitivo de la publicidad en México.

CATORCE DIAS - ciudad de Meéxico

GANEM . ciudad de México

GAUDELLI MCW . ciudad de México

IFAHTO . ciudad de México

KTBO - ciudad de México

MISTECH - Jalisco

PAUTA CREATIVA . ciudad de México

PUBLICIDAD FERRER Y ASOCIADQS - ciudad de México
RICARTE MERCADOTECNIA - veracruz

ROCK THE AGENCY - ciudad de México

(@anénimo) - ciudad de México
A+POSITIVO « Monterrey

ABCW - ciudad de México

ACHE . ciudad de México

AGENCIA MONTALVO - ciudad de México
ALQUIMIA TRANSFORMA . Jalisco
ARCHER TROY - ciudad de México

AREA 6 . ciudad de México

BIRTH GROUP - puebla

BOMBAY - ciudad de México

Fuente: Departamento de Investigacion Merca2.0
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BIGSTOCK

Effie Awards
Meéxico 2022

La industria del marketing regresé
de forma presencial al certamen
mas importante de México. por Nohemi Erosa

Luego de dos afios de presen-
tar la evolucién de la merca-
dotecnia y la publicidad de
forma virtual, Effie Awards
Meéxico regresé a los escena-
rios con una edicién 23 llena
de entusiasmo y éxitos, en
un evento que reunié a més
de 600 lideres de la industria
y donde se pudo apreciar la
efectividad de las mejores
ideas creativas del 2022.
Durante la tradicional y
magica noche del certamen
fueron entregadas 46 preseas:
9 metales de oro, 15 de platay
22 de bronce, ademas de tres
reconocimientos especiales:
el Gran Effie, Anunciante del

Afo y Agencia del Afio.

“Effie, antes que todo, es :
un premio de efectividad { MUEVEN MARCAS, i
basado en resultados com-
probables. Este afio, sin duda, EL QUE SE SUMEN |
el evento tom6 mas fuerza :
y demostré que es el reflejo :
de una industria cada vez !
maés sélida. De esta manera, :
confirmamos que cuando se
invierte en comunicacion lo
que se logra es un verdadero
impacto en los resultados | TRABAJO DIARIO”
de negocio”, expuso Clau-
dio Flores, presidente de la
Alianza por el Valor Estra- i

tégico de las marcas (AVE).

La gala estuvo patroci-
nada por Altazor Intelligence,

“LOS EFFIES SON
UN CERTAMEN
SUPER
IMPORTANTE
PARA NUESTRA

MANERA EN QUE
SE DEMUESTRA
COMO GRANDES
IDEAS PUEDEN
TENER GRANDES
RESULTADOS DE
NEGOCIO, QUE

QUE MUEVEN
PERCEPCIONES.

CADA VEZ MAS
ANUNCIANTES,
MAS AGENCIAS,
ES MUY
IMPORTANTE
PORQUE ES LO
QUE DA VALOR
A NUESTRO

VERONICA HERNANDEZ
CEO OGILVY MEXICO.

El Gran Effie fue para Grupo Bimbo por su campana “Changarros por WhatsApp: como cuadruplicar tus ventas”.
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i La Costefia, Meta, Tecate y
i TikTok for Business, quienes
i hicieron un esfuerzo mayor
! por mostrar los avances de
! las marcas e impulsar a nuevo
i talento traido de diferentes
INDUSTRIA, ES LA universidades. Y es que, a
i través de Effie College, se
! le dio voz a los estudiantes
mexicanos, quienes tuvieron
i la oportunidad de generar
i campafias para La Costefia
i y la organizacion A Favor

de lo Mejor; el Instituto de

i Mercadotecnia y Publicidad,
i la Universidad Veracruzana
i yel CUMP regresaron a casa
i con estatuillas de oro, plata
i y bronce.

Los Effie Awards México

i 2022 se llevaron a cabo en el
i recinto de Altto San Angel,
i bajo una mega produccién
i liderada porifahto, laempresa
i lider en México en la creacion
¢ del Full Marketing Experience.

Representantes de las

i marcas y agencias mas des-
i tacadas del pais celebraron
i sus premios y nominaciones
! en medio de una elegante e
! innovadora cena ejecutada
i por Dulce Brisefio, como Pro-
i ductora Ejecutiva, y de Daniel
i Ceballos, como Productor
General del evento.

“Ha sido mas que satisfac-

torio para todos nosotros en
i ifahto volver arealizar la Gala
i de los EFFIE Awards para
la AVE nuevamente en un
! formato presencial, en vivo.
i Desarrollamos un novedoso
i concepto creativo basado
i en la arquitectura ‘art decd’,
i manejando los colores negro
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y dorado elegantemente desde
la recepcién, en el espacio
para las ‘photo opp’, en un
elemento colgante de formas
geométricas, hasta la esce-
nografia del stage que cont6
con dos pantallas gigantes en
cada extremo con un montaje
correspondiente a la magni-
tud del evento, ademas de
haber seleccionado el mejor
sitio posible para dar cupo
a los mas de 500 invitados
a esta relevante ceremonia”,
recalcé Ignacio Famania, CEO
de ifahto

Asimismo, en medio delas
entregas, las selfies, sonrisas,
degustaciones gastronémicas
y proyecciones de los cortos
mas aplaudidos, Merca2.0
destacé como el medio mas
relevante de la noche, no sélo
con su cobertura en tiempo
real y entrevistas audiovisua-
les para YouTube, sino tam-
bién con el discurso motiva-
dor de Alvaro Rattinger, CEO
y cofundador del Grupo de
Comunicacién Katedra, quien
-junto al postre- endulz6 el
momento con agradecimiento
especial para cada una de las
personas que hacen posible la
transformacién de la narra-
tiva publicitaria en México.

LOS TRES
GALARDONES
MAS DESTACADOS

Uno de los certdmenes mas
reconocidos del pais acaba
de poner en el cima a tres
grandes de la industria publi-
citaria por sus trabajos de
2022, basados en su efectivi-
dad y resultados medibles y
comprobables:

La campafia “Changarros
por WhatsApp: cémo cuadru-
plicar las ventas”, que trabaj6
Findasense, la agencia de cus-
tomer experience, para Grupo
Bimbo, fue la acreedora del
Gran Effie 2022.

Sin embargo, su éxito es un
gran referente por dos puntos:
el primero, ya que revive esta
presea luego de que, el afio
pasado, el jurado decidiera no
entregarlo al no encontrar un
solo trabajo que ameritara tal
reconocimiento; y el segundo,
al ser una pieza ganadora del
oro en la categoria ‘Soluciones
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GANADORES EFFIE 2022

CATEGORIA
Bebidas alcohdlicas y tabaco
Bebidas no alcohdlicas

Bebidas no alcohdlicas

Branded Content

Business to business: productos y servicios
Cuidado de mascotas
Customer Experience

Data-Driven

David vs Goliat
Direct to Consumer

E-commerce
Exito sostenido
Impacto Positivo- Diversidad, igualdad e inclusidn

Impacto social positivo- instituciones sin fines
de lucro

Impacto social positivo- marcas

Innovacidn en medios: canales nuevos
y emergentes, canales existentes

Innovacidn en medios: canales nuevos
y emergentes, canales existentes

Introduccion de nuevos productos o servicios
Introduccion de nuevos productos o servicios

Marketing Estacional

Marketing Estacional

Pequefios Presupuestos

Performance Marketing

Productos de limpieza y mantenimiento del hogar
Promociones

Real Time Marketing

Real Time Marketing

Restaurantes

Revitalizacion de marca

Revitalizacion de marca

Servicios de telecomunicaciones y tecnologia
Servicios de telecomunicaciones y tecnologia
Snacks, postres y golosinas (botanas)
Snacks, postres y golosinas (botanas)
Snacks, postres y golosinas (botanas)
Snacks, postres y golosinas (dulces)

Snacks, postres y golosinas (dulces)

Social Media

Solucion de comprador omnicanal

Soluciones de Innovacion en Marketing (Marketing
Innovation Solutions)

MARCA
Cerveza Victoria

Agua Sta. Maria®

Nescafé estilo café de Olla

Cerveza Victoria

Grupo Bimbo Connection Center

Pedigree® Dentastix™
Cerveza Victoria

DiDi Food

Bionda
Cerveza Victoria

Amazon

Superama / Walmart Express

Doritos

Yo Quiero Yo Puedo

Salud Digna, A.C.

Librerias Gandhi

Chevrolet
Knorr Rinde Mas
Cerveza Victoria

Halls
Doritos
McDonald’s
Amazon
Fabuloso
Cerveza Tecate
McDonald’s
Refugio San Gregorio
Burger King México
Pedigree Sobres
Citibanamex
Uber
baz
Tostitos
Xtra Flamin Hot
Hot Nuts
Bubbaloo
Dulces Vero
Librerias Gandhi

Xtra Flamin Hot

Grupo Bimbo Connection Center

Tiendas y comercio (Retail) Librerias Gandhi
Tiendas y comercio (Retail) Rappi
Tiendas y comercio (Retail) Amazon
Tiendas y comercio (Retail) Liverpool
Vehiculos, motos, refacciones y accesorios Chevrolet
Vehiculos, motos, refacciones y accesorios Nissan
Merca20

CAMPARA
Cerveza Victoria, el sabor chingdn de México
Origen
Elsabor que te transporta

Cerveza Victoria, el sabor chingdn de
México

Changarros por WhatsApp: cémo cuadri-
plicar tus ventas

Dale uno por dia

Victoria Cempastchil - Altares
personalizados

DiDi te rescata
Sabor que se nota

Victoria Cempasdchil - Altares
personalizados

Temporada de regalos en Amazon
Maestros de la parrilla

Nunca es tarde
La Boda de Juanita y Roberto
Dedicate un instante y conviértelo en vida

Only Fans

Groove - Muestra tu Groove

Donde comian 2, ahora comen mds

Victoria Cempastichil - EL Sabor del
Reencuentro

Respiros que alivian
Nunca es tarde
Bits For Bites
Temporada de regalos en Amazon
Fabuloso: Trap para trapear
Cddigo Tecate
Bits For Bites
Partido de Adopcidn Mexicana
Clean Whopper - Naturales vs artificiales
| Pouch You
Una nueva relacidn con tu dinero
Uber Mobility - Autos Flojos
baz, a stperapp jcon todo!
Siempre hay con qué
Xtra Pipcantes
Siva a tronar, jque truene bien!
Bubbaloo. Equis, no pasa nada
Enchiloveros, enchilate como quieras
Only Fans
Xtra Pipcantes

Changarros por WhatsApp: cdmo cuadri-
plicar tus ventas

Only Fans
Déjaselo a Rappi
Temporada de regalos en Amazon

Mesa de Regalos
Groove - Muestra tu Groove

Nissan Plataforma

| AsenciAPRIMARIAT |  PRESEA
Ogilvy & Mather México PLATA
Bombay PLATA
Marcel BRONCE
Ogilvy & Mather México BRONCE
Findasense México PLATA
BBDO México BRONCE

Ogilvy & Mather México PLATA
Initiative México PLATA
Mishtech PLATA

Ogilvy & Mather México ORO

Initiative México ORO
Pauta Creativa BRONCE
Slap Global PLATA

Media.Monks México ORO
Salud Digna, A.C. PLATA
Agencia Montalvo PLATA
McCan&gg;lodgroup BRONCE
Initiative México PLATA
Ogilvy & Mather México BRONCE

Ogilvy & Mather México ORO

Slap Global PLATA
DDB México BRONCE
Initiative México BRONCE
VMLY&R BRONCE
Massive BRONCE
DDB México BRONCE
Thanks Agency ORO
We Believers BRONCE
BBDO México PLATA
Publicis WW BRONCE
Grey México BRONCE
La Doblevida BRONCE
BBDO México PLATA
ISLA México BRONCE
Marcel ORO
Leo Burnett México BRONCE
Ganem Group BRONCE
Agencia Montalvo PLATA
ISLA México ORO
Findasense México ORO
Agencia Montalvo ORO
Ogilvy & Mather México PLATA
Initiative México BRONCE
Beso by Llyc BRONCE
McCan&e\lﬁi?ELdgroup BRONCE
TERAN\TBWA BRONCE

Fuente: www.effie.com.mx



de innovacién en marketing’ y
del plata en ‘Business to busi-
ness, productos y servicios”.
En cuanto ala Agencia del
Ao, Ogilvy fue la elegida. Y
es que la firma dirigida por
Verénica Herndndez arrasé
en la noche con su iniciativa
“Victoria Cempastchil, alta-
res personalizados”, la cual

sellevé un oro en la categoria
‘Direct to consumer’, una
plata en ‘Customer Experience’
y un bronce en ‘Introducciéon
de nuevo producto’; mientras
que gracias a “El sabor chin-
gon de México” se llevaron
una plata en la categoria ‘Bebi-
das alcohélicas y tabaco” y un
bronce en ‘Branded content’.

La Agencia del Aho se qued6 en manos de Ogilvy & Mather México.

Pero estas no fueron sus
Unicas preseas, Ogilvy se
luci6 en los Effie con un oro
para la campafia “Respiros
que alivian” para la marca
Halls de Mondeléz y un plata
con “Déjaselo a Rappi”, en la
categoria “Tiendas y comercio’.

Por dltimo, pero no menos
importante, PepsiCo fue

reconocida como el anun-
ciante del afo, gracias a labo-
res mercadolégicas como
“Xtra picantes” elaborada
por la agencia Slap para Xtra
flamin hot, y “Siempre hay
con qué”, desarrollada por
BBDO México, ambos gana-
dores de un oro y un plata,
respectivamente. B

El Anunciante del Ano fue entregado a PepsiCo Foods México.

Merca20

ENERO 2023 | 129

PUBLICIDAD|



CORTESIA

Alejandra

Oraa

Con experiencia por canales como Azteca,
TeleFutura y Fox Sports en espanol, llegé a CNN donde
ya cuenta 12 anos de trabajo informativo. por octavio Noguez

Merca2.0 - ;Cuél ha sido el
comun profesional que te ha
ayudado a destacar y con-
vertirte en una personalidad
en medios informativos y
redes sociales sociales?
ALEJANDRA ORAA - Creo
que ha sido la estabilidad en
CNN, ya llevo 12 afios ahi.
También creo que mi carrera,
de haberme formado desde los
22 anos ha sido super impor-
tante y me ha permitido crecer
profesionalmente mediante
una audiencia y de una forma
tanimportante con una cadena
internacional.

Merca2.0 - Tienes una voz
muy importante en redes
sociales, no solo como per-
sonalidad de un medio, tam-
bién como embajadora de
organizaciones como ONU
Sida. ;Qué recomiendas a las
personalidades a tomar en
cuenta, para ser una voz con
autoridad y confiable, donde
sea la reputacion la que
hable siempre?

AO - A veces la gente siente
que tiene que apoyar una
causa que les llegue al corazén
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0 que sea un tema personal,
no tiene que ser asi, puede !
ser todo lo contrario, siempre
y cuando sepas que estas i
haciendo un cambio. En el i
caso mio, me aseguré que, por
ejemplo, aunque no tenga a
una persona cercana, que viva '
con VIH, importa mucho la i
salud reproductiva y sexual i
de las mujeres, el enfoque con

ONU Sida es que aunque no

tante que cualquier persona
que tenga un micréfonoy una
responsabilidad como figura
publica, haga algo para poder i

dejar este Mundo mejor.

Merca2.0 - Si vemos las
cifras, lo que representa en
ingresos e influencia, los
medios informativos siguen
siendo muy importantes,

pero ha habido cambios. ;De

cuéles te has percatado?

AO - La mayor importancia
hacia el mundo digital y las

Merca20

i CARGO:
i PRESENTADORA
i DENOTICIAS EN CNN

| INSTAGRAM:
@ALEJANDRAORAA

CARRERA: i
¢ COMUNICACION
i ENST. THOMAS UNIVERSITY

i plataformas donde quiza las
! redes sociales nos ayudan a
i tener una audiencia televisiva.
i Nosotros ahora tenemos un
i contacto directo con el publico,
i que era algo practicamente
i imposible de tener hace 10
! aflos, pero con esto ya tenemos
{ una reaccion inmediata del
i televidente.

i Merca2.0 - Viendo tu trayec-
i toria es importante ver los
i recursos de marketing de los

“ES SUPER
IMPORTANTE
QUE CUALQUIER
PERSONA QUE
TENGA UN
MICROFONO

Y UNA

i RESPONSABILIDAD :
sea un caso directo, (si vale) !

el poder hacer algo directo !
que me importe. Me enfoco
en las mujeres y las nifas y i
su derecho alasalud sexualy
reproductiva. Es super impor-

COMO FIGURA
PUBLICA, HAGA
ALGO PARA
PODER DEJAR
ESTE MUNDO
MEJOR”

i que te vales, ;qué elementos
i has identificado tu, que te

i han ayudado a proyectar tu
{ marca personal?

i AO - Plataformas digitales

como Instagram, reciente-

i mente TikTok me ha ayudado
i mucho a conocer una audien-
i cia que ni siquiera me conoce
i por television. Me he dado
i cuenta enlos ultimos afios, que

i mucha gente me comienza a
i seguir por lo que publico en
! lasredes y no por lo que hago
i en TV. Aprovecho mucho la
i interaccion inmediata con las
i personas en redes sociales.

{ Merca2.0 - (Qué recomien-
i das a las marcas para que

i hagan el mejor desempefio
i cuando pautan en redes?

{ AO - Que encuentren una
! persona que se identifique
i con la marca (en acciones
i de influencer marketing), que
i tenga sentido conla marca. B



DESAFIAMOS EL STATUS QUO CONSTRUYENDO MARCAS
QUE SE MUEVEN AL RITMO DE LA CULTURA.

NUESTRA MISION ES EL CRECIMIENTO DE NUESTROS CLIENTES
A TRAVES DE LA EFECTIVIDAD DE SUS CAMPANAS.

MEXICO

2 2

PLATA BRONCE

UNA MARCA GRUPO DE AGENCIAS :
#1 EN MEXICO : LATAM.IPGMEDIABRANDS.COM
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El nuevo OOH

La publicidad exterior prueba nuevos mensajes,
que confirman su trascendencia e interés
en el consumidor. por octavio Noguez

Hay una capacidad probada en
los medios exteriores, cuando
revisamos las cifras del valor
delainversion dentro de este
medio, tal solo en México y
que fueron proyectadas por
Magna, advirtiendo que la
inversion dentro de este canal

Ashutosh Kejriwal,
Head of Marketing en JK Tornel.

crecerd en un 17 por ciento,
colocandolo como el tercer
medio con mayor aumento de
inversion después de el canal

digital y las salas de cine.

Para Armando Tonatiuh i
Barrera, Especialista de Mer- i
cadotecnia en Grupo IMU, la
importancia de la reaccién por
i FINANCIEROS (...)" i
al menos en medios exteriores, i :

parte de una campafia, se debe
ala percepcion fisica del men-

le da credibilidad.

“La publicidad en exterio- !
res es un medio muy pode- |
roso, ya que, al encontrarseen i
un medio tangible o fisico, la
percepci6n sobre los mensajes
en dicho medio gana credi-
bilidad entre la audiencia. !

EFECTIVIDAD DEL OOH

Razones por las que el consumidor valora el O0OH en publicidad.

CONOCE
NEGOCIO

2]

DE UN NUEVO
EN EL AREA

i Aunado a lo anterior, la digi-
i talizacién en la publicidad
i exterior ({I0OH) y las nuevas
i tecnologias como el program-
i matic OOH (pdOOH) permiten
i que cualquiera pueda pautar
i en estos formatos: ya sean
i marcas, gobierno, personas,
etcétera”, advierte.

OOH
VALIOSO

! La trascendencia del medio
i fisico en tultimas fechas, se
i ha debido a la ejecucion de
i historias que han llamado
la atencién, al comprobar la
i efectividad de un espacio
! fisicoy lo més importante, las
{ acciones que detona.

Estolocomprob61a OAAA,

i cuando reconoci6é que hay
i tres principales efectos de
i la publicidad exterior entre
i las audiencias que lo mismo
i hacen trafico peatonal que
i transita a bordo de autos. El
i primero fue dar a conocer
i nuevos negocios; segundo,
i ayudar a descubrir una marca

“HAY UNA
PLURALIDAD
EN LOS
ANUNCIANTES
DE PUBLICIDAD
EXTERIOR,
QUE VA DESDE
MARCAS DE
PRODUCTOS
DE CONSUMO,
PRODUCTOS

MARISELA MELGA,

i GERENTE DE RELACIONES |
saje que en un medio tangible :

PUBLICAS DE ISA.

iy tercero, influir en la decisién
i de compra de un producto o
i servicio.

“Nuestra intencién no es

! solo llegar a través de un
i espectacular, se prueban de
i tres a cuatro activaciones en
i tiendas de nuestros distri-
buidores, para crear mayor

impacto de nuestra marca

i con ellos; segundo, identifi-

camos zonas donde venden

i autopartes, estamos ahi en

espectaculares; tercero, plati-
i car con distribuidores dénde
i quieren nuestra publicidad
exterior”, comparte Ashutosh
i Kejriwal, Head of Marketing
i en JK Tornel.

El ejemplo brindado sirve

{ de guia para entender la
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|
DESCUBRES
UNA NUEVA
MARCA
Merca20

INFLUYE,
TU DECISION
DE COMPRA

Fuente: Departamento de Investigacién de Merca 2.0.
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Tetra Pak’: 60 ahos
viviendo contigo

A lo largo de los anos, Tetra Pak® México ha sabido evolucionar y estar dentro
de los cinco mercados mas importantes de la firma a nivel mundial.

Bajo el liderazgo de su fun-
dador, el Dr. Ruben Rausing,
Tetra Pak® inici6 operaciones
en Suecia en 1952 lanzando al
mercado uno de los envases
mas innovadores y revolucio-
narios de la historia, que desde
entonces, debido a su disefio, a
los materiales de los que esta
hecho, y a suidénea integracion
a las etapas de procesamiento
y distribucién de los alimen-
tos, ha contribuido de manera
determinante a quelaindustria
alimentaria pueda satisfacer
de manera segura y eficiente
la demanda de la creciente
poblacién del mundo.

El primer envase de Tetra
Pak® tuvo forma de tetrae-
dro (de ahi el nombre de la
empresa), y fue fabricado de
manera innovadora a partir
de un tubo de papel laminado
con pléstico en un proceso
continuo de produccién. Este
sistema logré garantizar la
seguridad de alimentos tan

sensibles como la leche y la
crema preservandoala vezsus
nutrientes, sabor y consistencia,
ademaés de proteger al producto
deagentes externos comolaluz
y el oxigeno, alargando asi su
vida de anaquel, lo que junto
con el bajo peso del envase y
su resistencia a los impactos
durante su transporte, hizo
posible su eficiente distribu-
cién a gran escala para hacer
los alimentos disponibles en
todas partes.

El envase Tetra Classic,
o “triangulito”, como se le
conoci6é popularmente, fue
el encargado de contener la
leche que aliment6 a miles
de nifios por medio del pro-
grama de desayunos escolares,
actualmente conducido por
el Sistema Nacional DIF, y de
dar a conocer a Tetra Pak® en
México, luego de su llegada al
paisen1962. En poco tiempo el
sistema de envasado de Tetra
Pak® empez6 a ser adoptado

por los principales producto-
res de leche y otros alimentos
liquidos, iniciando asi lo que
serfa una profunda transfor-
macién en el mercado lacteo
y de bebidas en México.

Elreconocimiento por parte
de productores y consumidores
a las ventajas y atributos que
ofrecen los envases de Tetra
Pak® hizo que la demanda
por ellos creciera vertiginosa-
mente, y para satisfacerla, en
1992 la compafiia construyé
una planta de produccién de
material para envasado en el
estado de Querétaro, con una
capacidad de 3 billones de
envases al afo, la cual ha tenido
ampliaciones subsecuentes
para satisfacer la creciente
demanda.

Con el desarrollo tecnol6-
gico de nuestra era y en linea
con su ADN innovador, hoy
Tetra Pak® lidera la digitali-
zacion de los envases a través
de soluciones propias como

Merca20

COLABORACION ESPECIAL|

PICCOy Pack Story, donde los
envases ademas de proteger los
alimentos se convierten en un
nuevo canal de comunicacion,
interaccién y fuente de datos,
para crear experiencias de
consumo, desarrollar promo-
ciones y ofrecer una mayor
transparencia sobre el origen
y proceso de los alimentos.

Tetra Pak® llega a sus 60
afios en México, trabajando
para cumplir sulema “Protege
lo bueno”, que engloba proteger
alos alimentos, a las personas
y al planeta. En nuestro pais,
Tetra Pak® ha encontrado un
enorme potencial de desarrollo
que, de la mano del talento y
el trabajo de muchos mexica-
nos, contribuye a consolidar
a la compafia como lider a
nivel mundial en soluciones
de envasado, procesamiento y
servicios para la industria de
alimentos y bebidas.

Tetra Pak® México cuenta
con mas de mil colaborado-
res que trabajan de la mano
con clientes y proveedores
para hacer realidad su visién:
“Nosotros nos compromete-
mos a hacer que los alimentos
sean seguros y disponibles en
todas partes”, para asi acom-
pafiar los mejores momentos
de las familias mexicanas y
formar parte de su historia
durante otros 60 afios més. ®
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Raul Alberto Flores, Socio Fundador
y CEO Outdoor Store.

oportunidad que el medio
exterior ha brindado ante el
consumidor, determinando
actividades que dia tras dia se
vuelven trascendentes, sobre
todo en un medio donde se
comprueba la importancia
de ser tangible y no solo eso,
la cultura de consumo que se
ha definido en conjunto con el
consumidor.

Debido a ello, cuando se
ejecuto el estudio “Allmdnhe-
ten om Reklam Q2 20227, los
consumidores revelaron que
no aceptaban de un anuncio
y hay al menos tres elementos
que detestan de una campana,
los cuales nos ayudan a medir
antes de activar la creatividad,
qué se debe resolver en una
pieza creativa. Lo primero es
evitar que el anuncio acabe
con la experiencia positiva
que el consumidor se lleve
con el medio donde se pauta
la pieza creativa; segundo, que
se pautan muchos anuncios
y tercero, que la publicidad
seamolesta.

“Considero que el medio i
exterior tiene la gran ventaja :
de ser un generador de con-
tenido para otras plataformas
por su alcance e impacto,
haciendo que la omincanali- !
dad (OOH + Dogital) potencia-
lice el mensaje”, detalla Raal i
Alberto Flores, Socio Funda-
dor y CEO Outdoor Store al
hablar sobre los medios
exteriores y su capacidad en
generar contenido cuando
una campafia es ejecutada i
de forma estratégica y lejos i
de molestar al consumidor
logra una identificacién tnica !
ante el consumidor, por su
capacidad de incluso extender i

el mensaje a nuevos medios.

HISTORIAS
INESPERADAS

En octubre pasado la historia i
de Laura apareci6 en vallas }
publicitarias de JCDecaux, i
donde la aparente historia de
infidelidad por parte de un
hombre se entendi6 a partir :
de una serie de anuncios que
fueron pautandose con un i
comun en todos ellos, una i
extrafia historia de amor de
la que nos enterdbamos con
mensajes en los que se leia !
textos como “Laura, por favor. |
Ya pagamos media boda” i
o “Me vas a decir que era i

photoshop, Javier?”.

Las narrativas convertidas
en anuncios espectaculares, i
en el caso de esta campafa de
Montalvo, para una cancién

26%

Digital

25%

N~

Salas de cine

17%

~

00H

INVERSION

PUBLICITARIA

“CONSIDERO
QUE EL MEDIO
EXTERIOR
TIENE LA GRAN
VENTAJA DE SER
UN GENERADOR
DE CONTENIDO
PARA OTRAS
PLATAFORMAS
POR SU ALCANCE
E IMPACTO”

RAUL ALBERTO FLORES,
SOCIO FUNDADOR
Y CEO OUTDOOR STORE.

Incremento de inversion

en medios publicitarios
en México.
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Fuente: Departamento de Investigacién de Merca 2.0,Magna.
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i de la cantante Mar Rendon,
i sonprueba de la atencion que
i tienen puestos los espacios
i fisicos de anuncios y la accion
! que genera en el consumidor,
i quien en una primera instan-
i ciafuellevar esos anuncios al
medio digital, con conversa-
i cion en redes sociales sobre
i estos inesperados anuncios.

“En general se intenta cada

i vez mas contar historias en
los diferentes medios, mas
i que de forma aislada se tra-
i baja por integrar de manera
i mas evidente comunicacién y
i medios, los consumidores se
i enganchan con las historias
i y no con los mensajes, se
i enganchan con aquello que
i llame su atencion, no es nece-
! sariamente algo que celebre
i el consumidor simplemente
i lo que le gusta y hace clic”,
i agrega Rubén Gomez, Regio-
i nal Business Intelligence en
i GroupM Latinoamérica.

El encanto del medio exte-

i rior ha quedado demostrado,
i tanto por su efectividad para
i detonar ventas como por la
i capacidad que tiene en desa-
i rrollar historias que logran
i escalar del espectacular o
i mupi en que se activan mensa-
i jes, resulta crucial identificar
i las areas de oportunidad en
i el mercado y con base en
i ello, resolver nuevas tareas
{ y sumar a nuevos clientes
i aellas.

“Hay una pluralidad en

! los anunciantes de publici-

dad exterior que va desde
marcas de productos de con-
sumo, productos financie-
ros, cuidado personal, elec-
trodomésticos, electrénica,
servicios profesionales y en
general todos los mensajes
que se quieren comunicar a un
publico objetivo que transite
por las calles y transporte
colectivo”, concluye Marisela
Melga, Gerente de Relaciones
Puablicas de iSA.

Existe una clara sentencia
creativa en el medio exterior,
que confirma el interés de las
audiencias por estos canales,
consolidando acciones que se
han vuelto clave para enten-
der el potencial del mercado
y la efectividad de un mensaje
en espectaculares. B
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Gaming, su
papel en plan
de medios

El nuevo ecosistema de los jugadores dara
posibilidades infinitas para anunciantes por victor Rivera

El crecimiento de la industria
gamer y la profesionalizacién
de los videojuegos ha permi-
tido a los anunciantes mirar
con ojos distintos a este sector.
La publicidad y el mundo
geek han ido evolucionando
de manera conjunta y eso es
algo que cada vez mas marcas
comienzan a notar.

Kristian Tamayo, direc-
tor estratégico en Mexican
Sports League, por ejemplo,
sefiala que el espacio que se
ha generado en la industria
de los videojuegos a través de
la evolucién de los NFT y la
tecnologia blockchain habra de
derivar en un momento ideal

Francisco del Valle, director
de esports en Monou.
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para que las marcas tomenen
serio este mundo y comiencen
a invertir cada vez masensu

desarrollo.

Un ejemplo de c6mo esta |
industria ha ido evolucio- i
nando en términos de publi- i
cidad, lo tenemos en Espafia.
PwC y la Comision Nacional
de los Mercados y la Compe-
tencia realizaron un estudio }
queindica que lainversiénen
términos publicitarios ha ido }
creciendo desde el afio 2009, :
mientras que los ingresos
generados se han duplicado,
en diez afios, atn frente a la !
pandemia, con un registro de
40 millones de euros para al i

cierre de este afio.

Las inversiones en este
campo han facilitado la pre-
sencia de anunciantes, pues !
segtn el lider, juegos como
Axie Infinity han aprendidoa
adaptar sus necesidadesnosdlo
a las de las marcas, sino a las

necesidades de cada jugador.

“El 81 por ciento de los i
jugadores estan dispuestos a i
intercambiar skins por dinero
real”, mencion¢ el lider de

Merca20

“COMO EN TODO
NUEVO TERRENO
FERTIL PARA LA

MARCAS QUE
DESDE EL INICIO
APOSTARON POR

INTEGRARSE

AL TERRITORIO
GAMING, OTRAS
DAN PASOS
MODERADOS”

FRANCISCO DEL VALLE,
DIRECTOR DE ESPORTS
EN MONOU

estrategias de Mexican Sports
i League.

Pese a todo, hay aun

i retos asociados al entendi-
i miento espacios digitales,
i sin embargo, la tecnologia
i comienza afacilitar esta tarea.
i (Quién podria pensar que
i dentro de un videojuego como
i FIFA o Madden los anuncian-
i tes se “pelearfan” para ser
i parte del inventario y de la
{ memoria programada en el
i espacio digital? Esto es parte
de su esfuerzo.

ESPACIOS IDONEOS

i Martin Blaquier, CEO de Ola
i Guild Games considera que es
i cuestién de tiempo para que
! tanto jugadores como anun-
i ciantes puedan comprender
i las ventajas del mundo digi-
i tal. El que a través de juegos
i como Ages of Empires o World
i of Warcraft se haya aprendido
! que los videojuegos son una
i réplica del mundo real, abre la
i posibilidad de que un aspecto
i como la venta de skins en Fort-
i nite permita un nuevo marco
i visible para anunciantes. El
! que Bad Bunny aparezca en
i el juego es tan benéfico para
i Adidas como lo seria para
i Nikela aparicion de Cristiano
i Ronaldo.

Francisco del Valle, director

A i de esports en Monou, explica
INNOVACION, HAY i que para que las marcas
i puedan entrar de lleno al
i terreno gaming necesitan tener
i cierta asesoria, por ello, los
! resultados han sido bastante
{ importantes para aquellas
i que se aventuran a realizar
i este viaje. Asi comparte su
i experiencia trabajando con
Maruchan:

“La marca lleva anos

i incursionando con éxito en
i el territorio gaming, pero fue
i necesarioayudarla a ir mas
i alla. Esta es una manera muy
i efectiva de llegar a nuevas
i audiencias con dindmicas e
i interacciones que no podrian
i lograrse con otro tipo de acti-
i vaciones publicitarias”.

Asi el espacio digital, como

! cada nuevo terreno inexplo-
rado, se vuelve el ideal para
i quelasmarcasluzcany extien-
i dansusalasa través de nuevos
¢ horizontes. ®






GRANDES PROMOCIONES PARA COMENZAR
EL 2023 DE LA MEJOR MANERA

Las tiendas y empresas buscan incentivar y recompensar a sus consumidores, agradeciendo
su lealtad con premios para empezar juntos un nuevo ano. Por victor Hugo Pantoja

MARCA: CHEDRAUI

PROMOCION: TRIVIA GANADORA TRESMONTES .
LUCCHETTI MECANICA: o

Ingresa al portal https://triviaganadora3m.com.mx/ y
registra el ticket de compra junto con tus datos personales,
VIGENCIA: 15 DE ENERO 2023 contesta la trivia correctamente. Recuerda, cada concurso
se hard en diferentes horarios de lunes a domingo.

COBERTURA: MEDIOS:
NACIONAL i DIGITAL
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PREMIOS: 11 premios semanales de $1,000.00 cada uno y un premio semanal de $10,000.00.
Todos los premios son en monedero digital Chedraui (no efectivo).

MARCA: 7-ELEVEN

) . MECANICA:
PROMOCION: 7-ELEVEN TE LLEVA A JAPON Descarga la app 7-Eleven México, registra tus datos, pulsa en

. la seccion “7-Eleven te lleva a Japdn con Sushi Bowl y Onigiris”
y registra tu ticket con una compra minima de $68.00 de pro-

VIGENCIA: 04 DE ENERO 2023 ductos participantes. Al término de la vigencia del concurso,
¥ . los 34 participantes que hayan realizado mas compras de las

COBERTURA: i MEDIOS: variedades seran los afortunados ganadores.

NACIONAL DIGITAL

PREMIOQS: 1er lugar: un viaje doble todo a Tokio, Japén; 2do lugar: una consola de videojuegos PlayStation 5: 3er lugar:
Airpods Segunda Generacidn; 4to lugar: un reloj inteligente con rastreador de actividad; 5to al 9no lugar: un juego de matcha
Japonés; 10mo al 24to lugar: una gift card de iTunes, Google Play o Amazon de $1,000.00; 25to al 34to lugar: un kit para hacer

CORTESIA

sushi.
MARCA: DE KELLOGGS Y GARIS MECANICA:
ANI. Registra tu ticket de compra en https://www.promos.kelloggs.
PROMOCION: GANAS PORQUE GANAS com.mx/, indicando la tienda y el producto participante, ademas

de cargar una fotografia del mismo y registrar los demas datos
que se solicitan. El primer registro semanal durante la vigencia
del concurso podra ganar uno de los diversos premios semana-
B les, los participantes que hayan ganado uno de los incentivos no
COBERTURA: i MEDIOS: podran ser acreedores a un nuevo premio; sin embargo, podran
NACIONAL i DIGITAL seguir participando para ser acreedores al premio final.

VIGENCIA: 08 DE ENERO 2023

CORTESIA

PREMIOS: 11 premios semanales de $1,000.00 cada uno y un premio semanal de $10,000.00.
Todos los prePatinetas eléctricas marca Audiotek con luz LED y bateria recargable cada semana;
un Automaévil Hyundai Grand 110 GL TM Hatchback modelo 2023 como premio final.

{ MARCA: SMIRNOFF Y OXX0 PREMIA

: MECANICA:
PROMOCION: COMPRA SMIRNOFF ; e -
Usa tu tarjeta de Oxxo Premia fisica o digital para la
Y GANA FIESTA CON VALOR DE $100,000 compra de productos Smirnoff (Smirnoff Tamarindo
: 750mly Smirnoff 21 de 1,000 ml) para poder registrar-

VIGENCIA: 04 DE ENERO 2023 las en la aplicacién, acumulando el mayor nimero de

estrellas (1 estrella por cada botella adquirida). Los 5
ganadores seran seleccionados de acuerdo al mayor

COBERTURA: { MEDIOS: ,
NACIONAL DIGITAL numero de estrellas que acumulen.
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PREMIOS: Fiesta con valor de $100,000.00. Se incluye: 6 horas de duracion; 2 DJs nacionales a elegir, con base en la
disponibilidad de la fecha y lugar; 40 botellas marcas Smirnoff Tamarindo y Smirnoff X1. Lugar con cupo para 100 personas
mayores de edad. Ademds de contar con insumos para tragos: agua, refrescos, jugos, hielo; alimentos, montaje de barra de
servicio; y un staff de operacion para meseros y bar.
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Despegue
del autopago
en retai

En México el uso de las cajas Self-Check Out
han comenzado a implementarse para mejorar
la experiencia del cliente Por Maria Teresa Espinoza

La industria del refail se ha
transformado gracias a la tec-
nologia como el resto de los
sectores. Gracias al gran ecosis-
tema que existe de herramien-
tas digitales y tecnolégicas, esta
industria ha sabido evolucionar
con el tinico objetivo de mejorar
la experiencia de compra que
le ofrece a los consumidores,
sin dejar de lado todos los
beneficios que ofrece el sistema
tradicional en tienda.
Cuando hablamos de todo
este nuevo sistema tecnolégico,
nos referimos al uso de las cajas
de autopago o terminales SCO
(del inglés self-checkout) en
las tiendas, que ayudan a la

Rafael Eugenio Figueroa, direc-
tor de Mercadotecnia en Walmart
Supercenter y Walmart Express.
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ejecucion de uno de los obje-
tivos del comercio minorista,
como lo es conseguir mas dina-
mismo en el momento del pago
para evitar aglomeraciones y
fuga de ventas.

A nivel mundial se ha
impulsado el uso de sistemas
de autocobro, y de acuerdo a
datos de Openbravo, entre 2020
y 2024 el mercado de terminales
de autopago crecerd en mas de
2 mil 500 millones de délares.

Debido a esto y conel finde
ofrecer una experiencia mas
agradable y agil, marcas de
retail como Zara, Pull & Bear,
Walmart, entre otras empre-
sas, han implementado cajas

Self-Check Out en sus tiendas
alrededor del mundo.

En México, este panorama
se estd implementando de
manera paulatina, donde una
investigacion de Capgemini,
destaca que el 60 por ciento, de
los compradores considera que
las largas filas son el principal
problema al comprar en la
tienda; mientras que aquellos
negocios que han implan-
tado este tipo de procesos de
automatizaciéon informan un
aumento del 11 por ciento en
las visitas y ventas.

Las experiencias omnica-
nales se han convertido en la
principal estrategias de las
marcas en una época digital.
Para Rafael Eugenio Figueroa,
director de Mercadotecnia en
Walmart Supercenter y Wal-
mart Express, marcas que han
sido pioneras en el uso de cajas
de autocobro en el pais, des-
tacalaimportancia de que una
empresa sea lider en omnica-
nalidad, donde sin importar
las circunstancias sus clien-
tes pueden comprar dénde,
cuando y como quieran.

“Las cajas de autocobro
son también parte de nuestra
oferta omnicanal y representan
una puerta para que nuestros
clientes mejoren su experiencia
de compra en tienda”, agrega.

Aunando eso, la marca es
consciente de la importancia
de dar acceso a sus clientes
a una experiencia de compra
diferenciada en tienda, por
lo que las cajas de autocobro
implementadas en Walmart,
les permiten tener un viaje de
compras rapido y conveniente.

LA EXPERIENCIA
DEL CLIENTE
En el sector retail, la opinién
del consumidor es una de
las principales monedas que
puede incrementar o disminuir
la popularidad de una tienda.

Andrés Silva Arancibia,
Fundador de Flumarketing.
com, describe la tecnologia de
las cajas de autocobro como
Gnica.

“El éxito depende en gran
parte del segmento de usuario,
en especial de sus expectati-
vas”, agrega.

Por su parte, Agustin Tejera,
Global Client Success de FIN-
DASENSE Northam, refiere
que esta herramienta en mer-
cados méas maduros tienen una
adopcioén réapida debido a que
la gente valora mucho mas su
tiempo y también atin intenta
evitar el contacto fisico.

Finalmente, explica que
desde el punto de vista de
Customer Experience, lo ideal
en mercados menos madu-
ros como México, es que este
cambio siga siendo de manera
gradual, para que se proponga
un modelo hibrido en donde
convivan ambos formatos,
como ya ha sucedido en otros
paises. B

TAMANO DEL MERCADO DE SISTEMAS DE AUTOPAGO

El valor estimado del mercado de los sistemas de autopago
fue de 2 mil 800 millones de délares a nivel mundial.

2019

2020

2021

2022 2023
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2024

2025 2026

Fuente: Statista
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Genderless:
productos
para todos

El segmento genderless crece, con marcas
aprendiendo y entregando resultados. por octavio Noguez

Estudios de la construccién
de género han motivado una
nueva categoria genderless, que
suma cada vez mds a marcas
que aprenden qué hacer en
disefio y cuél es el perfil del
consumidor en este segmento.

Dentro del estudio “A Deep
Dive into Fashion Trends” se
identificé que los principales
paises, que un mayor por-
centaje de consumidores han
adquirido prendas genderless
son Estados Unidos, Suecia y
Reino Unido.

La preferencia por produc-
tos sin etiquetas de género en
ellos no es nueva, al menos en
Meéxico la palabra unisex lleva
décadas usdndose en productos
y servicios para sumar a hom-
bres y mujeres a la oferta, ahora

Isett Rodriguez Guzman, Brand
& Marketing Director de Converse
México.
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esta se ha ampliado a nuevas |
identidades, como las que des-
cubri6 el estudio “LGBT+ Pride :
2021 Global Survey”, donde se
descubri6 que en Méxicoel uno
por ciento de los habitantes se
identific6 como transgénero,
género fluido, no binario, entre
otros de la comunidad LGBT+.

“Es importante romper |
con los supuestos del mascu- :
lino patriarcal; si se desvia un
poco de la norma, es sujeto de
exclusion y critica, creo que
incorporar cosas como ropa, i
que no necesariamente tenga
una etiqueta o el uso de deter-
minados productos, tendriaque
ser accesible para las personas
() siempezamos con estaidea
de generar cambios, estas ideas
rigidas van a tener que cuestio-
narse”, explica David Alvarado, i
presidente de la Fundacién
Mexicana Para la Lucha contra
el SIDA, AC.y estudioso en la

construccién del género.

PRODUCTOS
SIN ETIQUETAS

El segmento genderless tiene
caracteristicas quelehanvalido
una capacidad de venta muy
importante ante el consumi-
dor y tanto en disefio como i

Merca20

“LOS
CONSUMIDORES
QUIEREN
SIMPLICIDAD
Y PRODUCTOS
SIN UN GENERO
MUY MARCADO"

ANA MENENDEZ,
DIRECTORA DE
MARKETING AVON
MEXICO.

¢ en entender al consumidor,

las marcas han acertado en
hacer entregas que se han
vuelto determinantes para
destacar las caracteristicas
de un segmento que crece en
demanda, tal como lo advierte
Ana Menéndez, Directora
de Marketing Avon México,
al reconocer los elementos
que distingue al consumidor
genderless.

“Los consumidores quie-
ren simplicidad y productos
sin un género muy marcado.
Esto porque la sociedad esta
replanteandose la frontera

i de los géneros. Este tipo de
i consumidor busca simplificar
i sus compras, de manera que
! est4 interesado en productos
i neutros”, explica la directiva
i de Avon.

La categoria genderless

se ha abierto paso no solo en
i canales como la venta por
catalogo, el retail también es
{ un camino obligado para la
i categoria, sobre todo porque se
trata de un espacio que parte
i de conceptos de venta muy
i simple, como el disefio del
! producto y las decisiones que
i toma el consumidor en torno
i aeste, al experimentarlo.

Dentro de estudios como

{ “Ommnichannel 2022. Branza
! odziezowa” se considera que un
¢ 82por ciento de consumidores
i acude a una tienda, porque
i puede experimentar de forma
i fisica el producto. Ahi radica el
i éxitoen ventas de una categoria
como la genderless, en el disefio
i con que destaca en el mercado.

Isett Rodriguez Guzman,

i Brand & Marketing Director
i de Converse México habla
i de los elementos de disefio
! que distinguen a un producto
i genderless y reconoce que los
colores neutros, sélidos y colec-
{ cion sin cortes pronunciados
i son un férmula consolidada
i en esta categoria.

“Genuinidad, menos es

! mas, comodidad y simplicidad
para este nuevo estilo de vida,
que elmundonos habrindado”,
i destacacuando habla de Gender
i Free, una coleccién que lamarca
! creo para todos y que entiende
i los principios en disefio de los
i que parte el éxito ante el con-
i sumidor de esta categoria. B
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FRANCISCO SAN JOSE

La repentina decisién de las auto-
ridades cataries de prohibir la
venta de cerveza en los estadios
durante la celebracion de la Copa
del Mundo de la FIFA, reciente-
mente terminada, puso a la maxi-
ma organizacion futbolistica entre
la espada y la pared con algunos
de sus principales interlocutores.

Budweiser, la marca agravia-
da puso naturalmente el grito en
el cielo tras la inusitada deter-
minacion, pero ellos no fueron
los Unicos en levantar las cejas y
preguntarse qué seguiria después
de dicha cancelacion.

Otros patrocinadores que ofi-
cialmente no fueron dados a cono-
cer pero que diversos medios de
comunicacion identificaron como
Adidas, Coca-Cola y otros pesos
pesados, manifestaron suincon-
formidad con la entidad balom-
pédica al saber la determinacion
arabe y el poco respaldo que la
FIFA le habia dado a AB In-Bey,
propietaria de la marca afectada,
pese a recibir $75 MDD por este
auspicio.

La reaccion no fue poca cosa.
Si los patrocinadores no pueden
explotar enteramente la negocia-
cién pactada que, enelcasode la
cerveza incluye la venta de sus
productos en los recintos en los
gue se juega el evento, se pierde
una parte importante de aquello
que fue convenido tiempo atrasy
gue suponia ventajas para ambas
partes.

De alli el que algunas de las
otras marcas se hayan solidari-
zado con Budweiser y le hayan
hecho saber a la FIFA, eso si muy
discretamente, que no estaban
satisfechas con el trato dado a la
cervecera y que la entidad bus-
cara llegar a un acuerdo para no
terminar afectando a su socio
comercial.

No obstante, eso sienta un inte-
resante precedente acerca de la
influencia que las empresas que
auspician, pueden llegar a tener
sobre eso con lo que se estan
asociando.

Y es que al final del dfa, aquellos
gue aportan cantidades sustan-
ciales de dinero también forman
parte del ecosistema que tiene que
ver con la organizacién de esta
clase de eventos y deberian por
ello, de tener mayor injerencia en
latoma de decisiones, involucran-
dolos de una manera mas activa.

De esta manera, realmente
serian socios del negocio ya que lo

MARCAS Y MARCADORES

ELLAS TAMBIEN
QUIEREN OPINAR

gue ocurra alrededor del mismo,
termina beneficiandolos o afec-
tandolos, de acuerdo a la forma
como éste sea manejado y podrian
tener injerencia en la toma de
decisiones del mismo.

Asfi alguien veria por sus inte-
resesy nocomo ahora en donde
se mantienen al margen en la
toma de decisiones y estan lejos
de involucrarse con el evento al
gue patrocinan.

Quizas la mejor manera de
integrarlas, serfa en una especie
de consejo donde los principales
actores pudieran opinar y ase-
sorar a las poderosas institucio-
nes organizadoras de los mas
importantes eventos deportivos
del mundo para que eviten caer
en situaciones como lo acontecido
en territorio catari, pero que a la
vez también podria ayudarlas a
evitar situaciones dificiles o com-
prometidas como las acusaciones
de corrupciéon que también recien-
temente ha enfrentado la FIFA.

¢COMO APLICAR ESTO

A NUESTRO PAIS?
El futbol mexicano también debe-
ria de tomar nota de ello antes de
gue su posicion de soberbia y de
aversion a los cambios, termine
por pasarle facturas que después
no pueda pagar.

Después de lo acontecido en el
pasado Mundial donde el equipo
nacional fue incapaz de superar
la fase de grupos, seguramente
los auspiciantes del Tri no termi-
naron nada satisfechos e incluso
puede ser que mas de uno se haya
guedado corto en cuanto a las pre-
visiones de venta de los productos
gue ligan su imagen de marca a
las de la seleccion.

(Adidas logroé la meta de vender
el nimero de camisetas que tenia
previsto colocar en el mercado?,
iBanorte coloco tantas tarjetas
con el logotipo del seleccionado
como pensaba? y asi podriamos
seguir con otros auspiciantes que
probablemente no pudieron alcan-
zar los objetivos que esperaban.

Las marcas tienen que tomar
una posicién mucho mds activa en
un plan de saneamiento de todo el
futbol mexicano tanto a nivel de la
seleccion nacional como también
de la Liga Mx para que ambas enti-
dades alcancen los objetivos que
sus auspiciantes desean y qué,
de momento, les estdn dejando a
deber. Ellas también quieren (y tie-
nen todo el derecho) de opinar.

EL AUTOR ES PERIODISTA DEPORTIVO CON EXPERIENCIA EN INVESTIGACION
DE MERCADOS Y MERCADOTECNIA DEPORTIVA. LOS ARTICULOS SON RESPONSABILIDAD
DE LOS AUTORES. MAIL: FSANJOSE@MERCA20.COM TWITTER: @MERCASYMARC
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PERCEPCIONES

POR CARLOS HERRERO

2023, ANO DE
RENOVACION
EFICIENTE

Hace dos dias vi en el edificio de
un sindicato de Madrid este slo-
gan: Revolucién 6.0. No estamos
hablando de un edificio de las
grandes agencias de comunica-
cién ni de una empresa mediatica,
sino de un sindicato que se debe
distinguir por su defensa de los
trabajadores pero no necesaria-
mente por su creatividad. Red,
evolucion, 6.0; nos ponen en el
contexto de la transformacién
gue esperamos y en la que par-
ticiparemos en 2023.

En este mundo donde los con-
ceptos disruptivo, distépico,
organico, poliédrico... gustan a
la audiencia, este sindicato nos
presenta un paso mas alla que
hace pensar. Y sobre todo nos
demuestra que la comunicacion
es un migrante dinamico que
traspasa todas las barreras y
enfrenta todos los retos.

EL 2022 se ha manifestado como
un aho complejo y plagado de
incertidumbres e inseguridades.

A pesar de todo, el ambito de
los negocios y de la comunicacion
continta aportando una cierta
dosis de confianza. La guerra de
Ucrania, la compra de Twitter, la
llegada de gobiernos extremos
en mas paises de los que qui-
siéramos, una economia tocada
en extremo y una polarizacién
social fatigante, no han logrado
desterrar la confianza que se
construye dia a dia.

Los mass media (comunicacién
off) navegan como carabelas, sélo
aquellos que tienen la proa de
los objetivos bien definida y el
timén de la inteligencia puesto
en su lugar han logrado seguir
impactando a la opinion publica.

Las omnipresentes redes socia-
les (comunicacién on) han con-
formado los transatlanticos mas
poderosos con una potenciay un
alcance jamas visto. En su trans-
formacion e innovacion continuas
han sufrido todo tipo de embates
sin llegar a naufragar. Siguen
manifestando horizontalidad e
inmediatez, democratizacion,
influencia. Pero al subirse a la
cubierta, se puede percibir que
hay otros barcos que también
surcan los mares y son nece-
sarios. Solo depende de qué y
para qué.

Las redes sociales no navegan
en solitario. Su misma identi-
dad de ecosistemas, comunida-
des y motores de conversacion;
requieren que todo el entorno se
hermane perfectamente a ellas.

Mass media y social media per-

tenecen a una misma comuni-
cacién estructurada y eficien-
te que requiere toda empresa,
institucion o marca. En esta
integracién on/off se lograra
la influencia para la reputacion
que fortalece el desarrollo de
negocio y la credibilidad y
empatfa. La comunicacion sera
eficiente o no sera.

El objetivo de los planes de
comunicacién 2023 consistira
siempre en ofrecer experien-
cias Unicas de valor especifico
gue se conviertan en juicio de
valor positivo sobre lo que se
transmite. Experiencias para
la influencia e influencia para
la reputacion.

Parece que surgird un com-
promiso fuerte por potenciar
el branding, buscando que las
marcas recuperen la presencia
y la reputacién que quedd en
stand by durante la pandemia
y lucho contra viento y marea
por permanecer en el 2022. A
pesar de que navegaremos en
las aguas de la incertidumbre
socioeconémica y geopolitica,
el 2023 debe brillar con luces
de confianza y de creatividad.

La Inteligencia Artificial que
ya se ha abierto camino en la
comunicaciéon y el marketing
seguira produciendo softwares
y herramientas que ayuden a
la programacion y a la repe-
tibilidad eficiente, pero jamas
podran ser responsables de la
reputacién de las marcas. Con-
tar con plataformas poderosas
en este rubro, fortalecera la
eficiencia pero no incidira en
la reputacién y la credibilidad,
mucho menos en la empatia y
en el amor a las marcas.

El marketing, con su colum-
na vertebral en el branding y
la conquista del mercado por
aportacién de valor jugard un
rol decisivo, desde todas las
perspectivas que lo conforman.

La interacciéon de la comu-
nicacion on/off, la presencia
de plataformas de inteligencia
artificial y el marketing como
vision de negocio de una mar-
ca en el mercado adornaran
un 2023 gque se presenta con
muchos retos, mucho analisis y
mucho dinamismo. Serd un ano
de innovaciony transformacion,
superando la incertidumbrey el
estatismo que pudo reinar en
parte de un 2022, que deja algu-
nas satisfacciones y muchos
aprendizajes. B
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APPS MKTG

ANCHOR

Esta aplicacion
estd pensada para
que puedas crear
tu propio podcast.
Es muy sencilla de

usar, te permite
visualizar grabar,

editar y organizar los
segmentos de audio,
por lo que la calidad
sonara profesional;
puedes grabar a
distancia con hasta 4
invitados de cualquier
parte del mundo.

AMUSE

Aplicacion creada
para que los artistas
musicales puedan
distribuir y vender
su musica a cientos
de tiendas de musica
digitales de todo el
mundo; el desarrollo
movil te permite
subir tus canciones
de manera rapiday
sencilla.

CLUBHOUSE

Esta app ofrece un
espacio para reunir
a personas de varios
lugares y entablar
una conversacion de
cualquier temética,
hay salas para discutir
sobre marketing,
economia, viajes,
ademas de clubes
de lectura, peliculas,
meditacién y mucho
mas.

MKTG FILM

&
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THE WHALE
“The Whale" es una pelicula de género
dramatico dirigida por el director

Darren Aronofsky y protagonizada por
Brendan Fraser y Sadie Sink. La historia
es de un padre que intenta conectarse
con su hija después de que abandonara
a su familia por irse con su amante gay,

quien fallecié después.

&
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ELVIAJEA PARIS DE LA
SENORA HARRIS

Filme dirigido por Anthony Fabian, la
historia estd inspirada en la década de
los 50s. Trata de una mujer viuda que
se dedica a la limpieza, suena con tener
un vestido Dior por lo que su deseo la
lleva a Paris a cumplir sus suenos.

S
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PINOCHO

Se trata de la reciente obra del director
mexicano Guillermo del Toro, esta
ambientada en Italia durante la década de
1930y narra la historia de un hombre que
crea a un muneco de madera para llenar su
vacio emocional; este posteriormente cobra
vida y vive una aventura.
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HACIA LA LIBERTAD
Filme dirigido por el director Antoine
Fuquay protagonizada por Will Smith,
cuenta la historia triunfal de un hombre
que logro escapar de la esclavitud,
confiando en su intuicién y el amor a su
familia, para conseguir la libertad.

ESPACIO LITERARIO

DIAS DE VIAJE

Este libro narra fragmentos
de las travesias de una viajera
gue ha recorrido mas de 30
paises sola, trabajando de
escritoray fotégrafa en el
camino para sustentar sus
viajes, mas tarde descubre
gue se ha convertido en
némada digital.
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LA NOVELA
DEL VERANO

Esta historia romantica
contemporanea consta de dos
escritores que escriben novelas
y tienen el objetivo de escribir un
bestseller antes de que se acabe
el verano; sin embargo, ambos
tienen una idea contraria de lo
qgue es el amor.

Merca20

EL CiRCULO

Esta novela narra la
historia de Mae Holland
quien es contratada para
trabajar en el Circulo, la
empresa de internet mas
influyente del mundo. Sin
embargo su experiencia
inicialmente gratificante
se torna oscura.

NO-COSAS: QUIEBRAS
DEL MUNDO DE HOY

Del escritor Byung-Chul Han,
esta obra nos muestra una visién
del mundo actual, sobre cémo
la digitalizacién interfiere en la
sociedad y por qué debemos
aprender a equilibrar su uso
en la vida cotidiana para no
perder nuestra esencia como ser
humano.
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