6 de cada 10 consumidores prefieren experiencias unificadas. / En 10 anos, el metaverso quintuplicara su valor.
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La industria de
marketing sigue
creciendo a pasos
agigantados

en el mundo y

en especial en
México, donde la
transformacion
en las ideas y
objetivos juegan
un papel relevante
para ese éxito.
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Estimado lector, estos dias resulta inevitable hablar de dos temas de gran
relevancia para la mercadotecnia.

El primer tema, sin lugar a dudas, es la Inteligencia Artificial (IA), software
cuya aplicacién cambiara muchos aspectos de los negocios y la vida en general.
Decfa el futurélogo Roy Amara que “...nuestra tendencia es sobrestimar los
efectos de una tecnologia en el corto plazo y subestimar el efecto en el largo
plazo...” Estamos en los albores de la aplicacién masiva de esta tecnologia,
y por tanto podriamos sobreestimar su impacto, pues tenemos predicciones
de todo tipo, desde que facilitara inmensamente la vida hasta que causara
desempleo masivo.

En cualquier caso ya la tenemos aqui. A finales del 2022, Microsoft lanzé Chat-
GPT y Alphabet (Google) acaba de anunciar Bard, tan sélo para mencionar a
dos de los gigantes de la tecnologia. La firma de investigacién IDC, proyecta a
través de Statista que el mercado global de IA podria alcanzar méas de medio
trillén de délares para el 2024.

Pienso que seria un grave error subestimar la influencia que la IA tendra
en nuestra vida, personal y profesionalmente, en el futuro. Lo que trato de
decir es que mas nos vale estar atentos a lo que nos ofrece esta tecnologia y
ser proactivos a sus aplicaciones.

El segundo asunto es un menos formal pero atin asi enciende grandes pasiones
durante enero y febrero, y me refiero a la edicién 57 del Super Bowl.
Cuando usted lea éstas lineas, ya sabra quien se llevo este tan anhelado trofeo,
y se habra calmado un poco lo mas fuerte del furor del futbol americano. Este
evento se rodea de grandes cantidades de dinero, tanto directa como indirec-
tamente. El precio de los boletos para asistir al juego, oscila entre 6 mil y 26
mil délares. Del lado comercial, un comercial de 30 segundos alcanza entre
6 y 7 millones de délares, y como un anuncio tipico dura un minuto, pues
el anunciante puede esperar invertir unos 12 a 14 millones de délares para
transmitirlo, eso sin contar la produccién y el talento....

Si, Aguacates de México estuvo presente en el Super Bowl 57, compartiendo
pantalla con Pepsi, Apple, Gatorade, M&M'’s, KIA, y Downy, y muchos otras
marcas que mostraron sus productos a unos 100 millones de espectadores en
TV y mas de 400 millones de interacciones en redes sociales, segtin AdGlow
Espaiia.

El entusiasmo por el Super Bowl 57 se genera e incentiva desde hace meses, a
través de articulos y reportajes en medios, publicidad ganada...Todos, medios
y anunciantes participan en crear un espiritu de anticipacién para cada uno de
los elementos, desde los equipos que jugaron hasta los anuncios o comerciales
que se transmitiran. Un gran esfuerzo de mercadotecnia digno de emularse.
En nuestros sitios digitales y redes sociales encontrard mas comentarios e
informacién 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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estudiantes que se inscriban en
su universidad a ver si ahora si
quiere pagar impuestos reales y
a tiempo”.

Carmelita Luna.

“Bueno, dinero es dinero, no les
importa si la imagen del ‘artista’
es relevante para la juventud,
solo les interesa facturar”.

Christian Garcia Baltazar.

H&M CIERRA TIENDAS

Y CULPA A ESTE iNDICE

POR SU FRACASO EN VENTAS
LA INDUSTRIA DE LA MODA

HA COMENZADO

A PRESENTAR DIFICULTADES.
“Porque el indice de confianza
del consumidor se contrajo”.

Poncho HR

JIMMY FALLON VENCE A CHECO PEREZ
EN UNA CARRERA Y ESTAS SON LAS IMPRESIONES
DE UNA BROMA PUEDE SALIR UNA OPORTUNIDAD

DE CRECIMIENTO.

“ALPINE YA LE ANDA OFRECIENDO CONTRATO
PARA REEMPLAZAR A OCON”

RICARDO SALINAS VETA

A WEREVERTUMORRO DE
ELEKTRA Y BANCO AZTECA
WEREVERTUMORRO YA NO
CONOCERA ELEKTRA'Y BANCO
AZTECA, PERO CONSUMIDORES
PIDEN HACERLO.

“Debe ser bien doloroso que te
veten de las marcas del werever,
pero mas doloroso que te veten
de Elektra y Banco Azteca. Voy
a ir manana a conocer uno para
gue no me vayan a vetary ya no
lo conozca”.

Ernesto Ramirez.

COPPEL, COSTCO Y MINISO;
YOUTUBER TE DICE QUE
COMPRAR Y EN DONDE

LA RIVALIDAD ENTRE LOS
CREADORES DE CONTENIDO

Y LOS CONSUMIDORES.

“Que tan mal esta la juventud
que hasta tutoriales de qué
debes comprar te tienen que
hacer, un dia hardn uno de: ‘en la
polleria puedes comprar polloy
si gustas comer res entonces en
la carniceria’.

Moisés Ponce Garushia.

NEFTALI RANGEL

NIKE DEJA DE PATROCINAR

A VINICIUS Y ASi LO DEMOSTRO
EL JUGADOR

LOS PATROCINIOS

PUEDEN CAMBIAR

DE UN MEMENTO A OTRO.

“Nike patrocina a Vini desde

los 12 anos? Fia, nunca

lo hubiera imaginado”.

Matias Represas

RICARDO SALINAS CRECE EN
MERCADO EDUCATIVO Y LANZA
UNIVERSIDAD DE LA LIBERTAD
LA APUESTA POR LA
EDUCACION DE LA MANO DE
EMPRESARIOS NACIONALES.
“Pues esperemos que ahora
con su universidad tenga en
cuenta qué la educacion no

es solamente es una carrera,
sino que la educaciéon también
lleva valores éticay sobre todo
honestidad, a ver si ya con esto
aprende que debe de pagar
impuestos porque es muy facil
decir que estd promoviendo la
economia y la educacion, pero
los hechos hablan sefior Salinas
pliego. Porque muy claro es que
usted cobrard muy bien a los

ZARA CAMBIA EL JUEGO:
EMPEZARA A COBRAR

POR DEVOLUCIONES ONLINE
LAS FIRMAS DEBEN
ADAPTARSE A LOS NUEVOS
MODELOS DE CONSUMO.
“Jajajaja ‘POS’ es que los
influencers compran la ropa,
no le quitan la etiqueta,

se toman el video, lo suben

y luego regresan la ropa”.

Rafael Rankin.

NETFLIX REVELA COMO

ES QUE IMPEDIRA QUE SE
COMPARTAN CUENTAS

LAS ESTRATEGIAS DEL
STREAMING ANTE LA CRISIS DE
SUSCRIPTORES.

“Ni modo. Tocara visitar al ex
una vez al mes. Todo sea por
tener Netflix".

Leo Nell.

LA ESCUELA DE CAPACITACION,
FUNDAMENTO DEL
CRECIMIENTO PARA LAS
MARCAS

LA COMUNIDAD RECONOCE

LA VOZ DE LOS EXPERTOS.
“Excelente articulo como
siempre en la voz del experto
FranchiseZar”.

Adriana Ivonne Rojas Salinas

COCA-COLA CREA

ALIANZA CON ROSALIA

Y ASi RENUEVA SUS LATAS

NO A TODOS LOS CONSUMIDORES
LES GUSTAN LAS NUEVAS
ESTRATEGIAS CREATIVAS.

MERCADOLOGA RENUNCIA
A TELEVISA Y UN MILLON
DE SEGUIDORES VEN SU
AUDACIA LABORAL

LOS EMPLEADOS HAN
COMENZADO A TRANSFORMAR
LAS POLITICAS LABORALES.
“¢No era mas facil pedir
vacaciones y hacer su viaje?
No sé, yo nunca he trabajado
en Televisa, pero jahi no dan
vacaciones o que pex?”.

Paola Bernal.

RETIRAN DEL MERCADO
LIMPIADOR FABULOSO POR
CONTAMINACION BACTERIANA
JESTRATEGIA DE MARKETING

0 CUIDADO DE LA SALUD?

“A de ser una estrategia

de marketing para incentivar

a la gente a la compra masiva,
tal como lo hicieron con

la Maruchany los quesos
Philadelphia. Soy testigo

de que la gente compra mas

de esos productos con la idea
de que los retiran del mercado”.

Jesus Manuel Hinojos Lobito.

DISNEY, EN CRISIS,

CONFIRMA ‘TOY STORY 5’

Y OTROS TiTULOS

DISNEY GENERA DEBATE

POR TEMAS DE INCLUSION

EN SUS PELICULAS

“iQuién les manda a ser
‘inclusivos’... Que aprendan

de DreamWorks, pelis con
mensaje y contenido reflexivo!”.

Daniel Justiniano.

EN TREND DE TIKTOK,
VENDEDOR DE COPPEL
REVELA SUELDO SEMANAL

LA CURIOSIDAD

DE LOS INTERNAUTAS

SE ELEVA DENTRO

DE LOS SUELDOS Y SALARIOS.
“Ahora que revele cada tienda
Coppel cuanto dinero genera

con el trabajo de los empleados”.

Dante Hojuelas

Qué te parece esta edicion? Manda tu opinion a: voantoja@merca20.com

6 | MARZO 2023

Merca20






LIDERAZGO EN
SECTOR AUTOMOTRIZ

Anénimo es la nueva agencia de estrategia digital
para VOlkswagen, SEAT Yy CUPRA. Por sennifer Sanchez

Anénimo es una agencia de publi-
cidad independiente con una
metodologia basada principal-
mente en la cultura, la cual es
considerada un punto de partida
en donde nacen las ideas para las
marcas. Gracias a esa mentalidad,
ahora serd la encargada de generar
estrategias digitales para grandes
empresas como Volkswagen, SEAT
y CUPRA en México.

Segtin anuncio, esto se ges-
tionara a través de un equipo de
profesionales que seré liderado
por Rebeca Duarte, Fernando
Ortizy Sergio Villalobos, quienes
disefiardn las estrategias origi-
nales e innovadoras para estas
tres marcas que han trascendido
en el mundo publicitario tanto a
nivel nacional como internacional.
Anoénimo se enfocara en atender a
las marcas en seis dreas que inclu-
yen: creatividad digital, estrategia
digital, social media, CRM, web
management y data management.

Este afio se caracteriza por
la constante presencia de ciertas

tendencias tecnoldgicas, en las
que se destaca el metaverso, la
realidad virtual y la inteligencia
artificial, por lo que Anénimo se
ha encargado de implementar
novedosas estrategias para posi-
cionar la marca, por ejemplo, con
la iniciativa VWMetaverso, que
consisti6 en el desarrollo de una
experiencia digital en la que los
asesores virtuales acompafiaban a
personas en el camino a descubrir
el auto de sus suenos, para eso, se
usaron lentes de realidad virtual,
lo que permiti6 que los visitantes
ingresaran a las instalaciones
de Volkswagen en el metaverso,
donde fueron guiados por espe-
cialistas que fueron un apoyo
durante el proceso de compra. B

CORTESIA

LA TECNOLOGIA
QUE MAS EMPLEOS
HA RECORTADO ES
BOOKING HOLANDA,

CON 4 MIL 375 A
FINALES DE 2020,

DESPUES DE QUE

EL COVID-19 FUE
CATALOGADO COMO

PANDEMIA.

—_—————————

SE ANALIZARON
16 PAISES PARA
DETERMINAR CUAL
ERA EL MEJOR
PARA JUBILARSE Y
PORTUGAL FUE EL
GANADOR, SEGUIDO,
POR MEXICO, PANAMA,
ECUADORY COSTARICA.

—_—————————

COSTARICAESEL
PAIS LATINO CON EL
SALARIO MINIMO MAS
ALTO, DE UNOS 603
DOLARES AL MES
EN 2023. TAMBIEN
DESTACA URUGUAY,
CON ALREDEDOR DE
540 DOLARES.

[

CUATRO DE CADA
DIEZ USUARIOS DE
SMARTPHONES
UTILIZAN
HABITUALMENTE
APLICACIONES DE
EDICION FOTOGRAFICA,
POR DETRAS DE
APLICACIONES
BASICAS.

R

VENEZUELA ES EL PAIS
LATINOAMERICANO CON
MAYORES RESERVAS
DE ORO, PUES POSEE
ALREDEDOR DE 161
TONELADAS Y TIENE
UN 25 POR CIENTO MAS
QUE MEXICO.

—_————————

LAYOFFS.FYI, INTERNATIONAL
LIVING, BLOOMBERG LINEA,
TRADING ECONOMICS, GLOBAL
CONSUMER SURVEY

¢SABIAS QUE...

EL 75 POR CIENTO DE
LOS USUARIOS QUE
BUSCAN ALGO EN LOS
BUSCADORES NO PASAN
DE LA PRIMERA PAGINA

¢CUANTO DINERO :

INVII(:'RTES ALMESEN :
ENTRETENIMIENTO, COMIDAS :
FUERA DE CASA, ETC? :

Fuente:
Departamento de Invesitagacion :
de Merca2.0 :
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“LA PUBLICIDADES
UNA FUERZA COMO LA
ELECTRICIDAD, QUE NO
SOLO ILUMINA, SINO QUE
ELECTROCUTA. SU VALOR
PARA LA SOCIEDAD DEPENDE
DE COMO SE USE”

J. WALTER THOMPSON,
FUNDADOR DE JWT

b6 o

26%

Entre mil
y 2 mil pesos

%
19%
Entre 500
y mil pesos

Merca20

§  DIGITAL TRENDS

El metaverso y la realidad virtual forman
: parte de las tendencias de tecnologia mas
: sobresalientes de este afio,ambas sonideales
¢ paraimpulsar la creatividad de alguna com-
i paiia, pero ;de cudl se ha hablado mas en la
i conversacién digital en los ultimos 30 dias?

REALIDAD 40%

VIRTUAL \

PORCENTAJE DE BUSQUEDAS

ONLINE POR PAIS
MEXICO
RwRLTIIm 69% ‘31% METAVERSO
ESPANA

\ 60% ’ METAVERSO

ESTADOS UNIDOS
REALIDAD I 39 97% ) METAVERSO
PUERTO RICO
R%‘ﬂﬁ[ﬂ 18% u82% ) METWERSO
Pt £ FEBRERO DEL 2028 O
MARKETING GEEK

RESCUETIME

« Esta aplicacion es ideal para
gestionar la productividad de la
mejor manera, ya que se encarga

i de realizar un analisis automatico de
la actividad digital.

Con esto se puede observar a
detalle en qué has destinado mas tu
i tiempo, pues es capaz de demostrar
i los resultados de tus movimientos
y, para tener en cuenta el tiempo
que se ha invertido en actividades
no productivas, esta herramienta

aprende principalmente de tus
habitos diarios o los de tu empresa.

_mm ]

\

CORTESIA

9%
Menos
de 500 pesos
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Marketing Digital lleva a
Grupo Coppel a otro nivel

Coppel implementa estrategia de marketing digital ganadora.

Coppel es un grupo empre-
sarial mexicano con mas de
80 afios de experiencia en el
mercado masivo, integrado
por tres unidades de negocio:
Tiendas Coppel, Afore Coppel
y BanCoppel. Convirtiéndolo
en una de las empresas de
retail, comercio electrénico
y servicios financieros mas
grande de México.

Segin ecommerceDB,
empresa dedicada a ofrecer
los indicadores mas impor-
tantes para las webs tran-
saccionales en alianza con
Statista, EHI Retail Institute
y Search Metrics; Coppel.
com se encuentra en el top
3 de sitios de eCommerce en
Meéxico en términos de ventas
de productos por internet.

José Francisco Astorga Paliza,
responsable de Marketing Digital
de Grupo Coppel.

Diego Coppel Sullivan,

CMO de Grupo Coppel y a !
su vez, José Francisco Astorga !
Paliza como responsable de i
Marketing Digital de Grupo
Coppel, han liderado a un
equipo talentoso e innovador
de colaboradores, agencias !
externas y aliados que han i
hecho realidad que la empresa |
sea pionera y referente en i

tendencias digitales.

“Trabajar bajo una estrate-
gia de marketing digital es cru- !
cial para el éxito de cualquier i
empresa porque nos permite |
entender las necesidades espe-
cificas del mercadoy fortalecer

la relacién con los clientes”

asegur6 Frank Astorga, quien i
también senal6 que “el marke-
ting digital ha sido una pieza ;
fundamental para que Grupo
Coppel logre sus objetivos de !
negocio y se mantenga como |
una marca relevante en el i

mercado mexicano.

Coppel ha entendido muy |
bien a sus clientes gracias al |
analisis que realizan periédi-
camente y a estar probando i
y evaluando constantemente
nuevos formatos, herramien-
Por ello,
la creacién de estrategia de !
marketing digital ha dado !

tas y plataformas.

Merca20

UNA ESTRATEGIA
DE MARKET-
ING DIGITAL ES
CRUCIAL PARA
EL EXITO DE
CUALQUIER EM-
PRESA PORQUE
NOS PERMITE
ENTENDER LAS
NECESIDADES
ESPECIFICAS
DEL MERCADO Y
FORTALECER LA
RELACION CON
LOS CLIENTES”

COLABORACION ESPECIAL|

los frutos deseados y los ha
¢ llevado a estar mas cerca de
! sus usuarios a través de los
i multiples puntos de contacto
{ omnicanales.

“El éxito no solo es del

i equipo de marketing digital,
! sino es resultado del gran
! equipo trabajo que hemos
i formado dentro de Grupo
i Coppel y sobre todo, de los
i clientes que nos han permitido
i acompafarlos en sus necesi-
i dades y deseos acercandolos
i un mundo de posibilidades
i para que mejoren su vida. Sin
i ellos no podriamos cumplir
i nuestro propoésito”, aiadio
! Frank Astorga.

En cuanto a redes socia-

i les, han logrado amplificar
i su presencia a través de la
¢ creacion de contenido viral en
! TikTok. Mas alla de la venta
i directa al mostrar productos,

i promocionesy descuentos, la
i estrategia tiene un enfoque
i 100 por ciento en el consu-

i midor y en proporcionarle
! consejos ttiles y muy variados
i sobre: el cuidado de electrodo-
mésticos, tendencias de ropa,
calzado, maquillaje, servicios
i financieros, deportes y juegos,
entre otros.

Esimportante resaltar que

i gracias a TikTok, Coppel ha
i obtenido millones de visuali-
i zaciones que han contribuido
i a su posicionamiento como
! una de las empresas de retail
“TRABAJAR BAJO i
i mayor engagement entre los
i usuarios en México. Esto ha
i permitido crear una comuni-
i dad de usuarios mas jovenes
{ interesados en conocer la
{ marca a partir de contenido
i diversoy en gran parte educa-
i tivo, al estilo dela plataforma.

y servicios financieros con

Este 2023 el compromiso de

¢ Grupo Coppel es seguir apos-
i tando por el conocimiento
i de sus usuarios y crecer su
i comunidad a partir de la
i generacién de contenido de
! valor. Para lograrlo, Coppel
! seguira probando las multi-
i ples plataformas, tendencias
i globales e ideas creativas que
i les permita ser relevante entre
! sus audiencias con la imple-
! mentacioén de una estrategia
i digital y agil donde el cliente
i siempre esta en el centro para
i la toma de decisiones. B
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RAPPI ANUNCIA
CAMBIOS EN MEXICO

Rappi es considerada como la segunda “unicornio”
mas valiosa de América Latina. por octavio Noguez

CB Insights publicé unlistado
de startups en América Latina
y Rappi tiene un valor de mer-
cado de cinco mil 250 millones
de délares, apreciacién que
vuelve relevantes los cam-
bios dentro de esta compafiia
“unicornio”.

Entre ellos destaca la lle-
gada de Teresa Gutiérrez como
nueva Country Manager en
México, con tareas como
ayudar en la digitalizacion
de las PyMES con el argu-
mento de que se impulsara su
digitalizacion.

Otra misién que tiene es
crear productos que ayuden a
generar oportunidades para
emprendedores mexicanos y
seguir perfeccionando la pla-
taforma, para que cuente con
servicios con el calificativo de
“innovadores”.

La llegada de Gutiérrez
aquilata su experiencia en
areas como innovacién, con-
sultoria, planeacion estraté-
gica y marketing, gracias a
su trabajo en empresas como
Mattel, Nestlé, Mckinsey y
Procter & Gamble.

Rappi compite en México
con otros servicios como
Uber, que recientemente
anuncié que supero el feno-
meno pandémico y ahora se
centra en generar recursos
este 2023, por lo que de nuevo,
una app de viajes y envios
pone en el foco lo importante
de las operaciones.

“El impacto de la pan-
demia en nuestro negocio
de movilidad ahora ha que-
dado definitivamente atras”,
explicé Dara Khosrowshahi,
CEO de Uber. ®

Teresa Gutiérrez, Country Manager en Rappi México

NOVEDADES EN

HILL+KNOWLTON MEXICO

Hill+Knowlton Strategies México anuncid
ajustes en su cupula directiva. por octavio Noguez

El mercado de la comuni-
cacién tiene a agencias
clave en su desempeno,
como Hill+Knowlton Stra-
tegies, que anuncié cambios
con Mariana Tuis, nombrada
Directora General en esta
entidad y demostrando la
importancia de la industria
de las relaciones ptblicas,
que se han vuelto en detona-
dor de comunicacién orien-

i tada al posicionamiento de
i las marcas tanto en ventas,

como en recordacién ante el
consumidor.

Los ajustes son apremian-
tes cuando hay estimados enel
sector, de que el valor del mer-
cado delas relaciones publicas
en el mundo serd de 107 mil
millones de dolares, es decir
un billén 965 mil millones de
pesos, segun las proyeciones
del Public Relations Global
Market Report 2023, por lo
que las agencias tienen que
estar preparadas para tener
un desempefio inmejorable
ante estos estimados.

“A lo largo de su carrera,
Mariana ha demostrado una
gran capacidad para liderar
equipos, crecer el negocio de
la agencia y hacer de H+K

i Strategies México uno de los

mejores lugares para trabajar”,
explicé Brian Burlingame,
CEO de H+K Strategies para
Latinoameérica, confirmando
lo que adelantamos, que hay
una preparacion por parte de
los jugadores de la industria,
por tomar ventaja de la expec-
tativa que hay en el sector,
donde otras agencias de rela-
ciones publicas como NINCH,
anunciaron que representaran
a NotCo México, dando cuenta
de lo importante que seran
las RP, para posicionar a un
producto innovador en el seg-
mento de sustitutos de carne
animal. Ambos anuncios en la
industria de relaciones publi-
cas mexicana nos demuestra
el valor que hay enla aguja de
losnegocios, al pautar en RP. B

Mariana Tuis, Directora General de
H+K Strategies para Latinoamérica.

DDB MEXICO Y LOS GENZERS MEXICANOS

DDB México condujo un interesante estudio del rol
que juegan los “GenZers mexicanos". por Joctavio Noguez

Los “GenZers mexicanos”
forman parte de un interesante
segmento de consumoy deello
se dio cuenta DDB México, para
entender los rasgos tnicos de
esta nueva generacion.

Este estudio es un intere-
sante referente para las agen-
cias de publicidad que cada vez
asumen responsabilidad de
consultoria demandadas por
las marcas y que dan cuenta
del interés por conocer a las
nuevas generaciones.
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“En DDB, trabajamos
para conocer y entender a las
nuevas generaciones. Poder
saber cuéles son sus motiva-
dores y entender ‘qué es lo
que los mueve” nos ayuda
a desarrollar estrategias
mas soélidas y creatividad
impactante para llegar a
las mentes y corazones de
los consumidores.” explicé
Sergio Brisefio, VP de Pla-
neacién Estratégica de DDB
Meéxico.

Mientras DDB México
destaca con un estudio de este
tipo, McCann Worldgroup
Colombia destacé en el ran-
king de Effie Latam, como la
agencia mas efectiva del pais.

“Los Effies son una caja de
resonancia para el trabajo bien

Merca20

hecho, a la tarea de agregar
valor al negocio de nuestros
clientes con foco en resultados
y ayudar a que sus marcas
ganen un lugar significativo
enlavida dela gente”, explico
Alvaro Fuentes, CEO de MW
Colombia. ®
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Empresas privadas,
aliado clave para un
futuro mas equitativo

Las oportunidades labora-
les igualitarias en todos los
sectores es un tema que ha
marcado la conversacion social
en distintos momentos, bajo
un objetivo claro: igualdad y
equidad. En ese camino, la tasa
de participacién econémica
femenina a finales del 2022 fue
de 40 por ciento, de acuerdo
con cifras del Gobierno de
la Reptblica. Las mujeres
aportan un 65.2 por ciento del
PIB en México, acorde con el
INEGI; por tanto, su partici-
pacién en la sociedad debe ser
fortalecida y desarrollada de
manera autbnoma para éstay
las futuras generaciones.
Lainiciativa privada es un
aliado clave en los esfuerzos
de promocién de la igualdad
y equidad de género, y del
empoderamiento. En el caso
de L'Oréal Groupe, el 70 por
ciento de los puestos directivos
son ocupados por mujeres. El
objetivo de la compafiia es
invertir cerca de 100 millones
de pesos entre 2020 y 2025 para
empoderar a 40,000 mujeres
mexicanas, a través del Fondo
Global para las Mujeres.

Conoce las cinco acciones de
L'Oréal Groupe paraimpulsar
el empoderamiento femenino

En México, al menos 7 de
cada 10 mujeres mayores de

15 afios se han enfrentado
a algun tipo de violencia,
de las cuales, 274 por ciento
han sufrido violencia econo-
mica, de acuerdo con datos del
INEGI. Por tanto, la falta de
independencia econémica es
una delas principales razones
que determinan la permanen-
cia en relaciones toxicas.

Con el fin de brindar apoyo
para erradicar el miedo, desde
hace 6 anos, LOréal Groupe, en
alianza con Casa Gaviota A.C,,
pusieron en practica la inicia-
tiva “Belleza por un Futuro”,
que tiene como objetivo capa-
citar a mujeres en situacion
de vulnerabilidad social y
econdémica como profesionales
de estilismo y maquillaje para
lograr su insercion laboral y
que puedan salir de circulos
de violencia.

Otra problematica latente
en esta busqueda por opor-
tunidades equilibradas, es
la falta de reconocimiento
al profesionalismo que las
mujeres han aportado con su
trabajo a industrias de suma
importancia para la sociedad.

En nuestro pais, tnica-
mente 3 de cada 10 profesio-
nistas de CTIM son mujeres,
y en el mundo representan
solamente el 33 por ciento; la
exposicion de sus aportaciones
es minima. Para impulsar

la visibilidad sobre la par-
ticipacion de las mujeres en
actividades relevantes para
el progreso del mundo, desde
hace 17 afios L'Oréal Groupe,
en conjunto con la UNESCO,
la Academia Mexicana de
Ciencias y la CONALMEX,
implementaron en México
“Para las Mujeres en la Cien-
cia”, iniciativa que reconoce y
promueve la contribucién de
cientificas mexicanas.

En 2020, se cre6 el Fondo
para las Mujeres; se trata de
un fondo benéfico de tres
afios de 50 millones de euros

Merca20
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para apoyar a las asociaciones
y organizaciones dedicadas
a la mujer. Durante los dos
afios que lleva en marcha, en
Meéxico se han apoyado a 9
asociaciones con cerca de $20
millones de pesos.

Una de sus marcas L'Oréal
Paris, también destaca por el
programa “Stand up”, que busca
crear un movimiento empode-
rador para capacita a personas
sobre como actuar ante el acoso
callejero a través de la meto-
dologia de las 5D’s: distraer,
delegar, documentar, dirigirse
al acosador y desahogar.

Asimismo, las marcas que
forman parte del Grupo se
adhieren al ADN vy filoso-
fia de la empresa y también
implementan programas que
responden a las problematicas
sociales en torno al empodera-
miento femenino. En el caso de
Lancome, “Write her Future”, en
asociacion con la ONG global
Proliteracy, busca combatir
el analfabetismo femenino,
contribuyendo al desarrollo
justo y eficiente de las futuras
generaciones.

El camino a recorrer hacia
laigualdad de género eslargo,
por ello, el empoderamiento
femenino busca generar
una conciencia colectiva que
impulse el reconocimiento y
la participacion de las muje-
res en todas las actividades
econdmicas y sociales para
construir economias fuertes
y establecer sociedades més
estables y justas. B
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Responsabilidad
de educar con lA

El uso de la inteligencia artificial ya no es ficciony
puede trasladarse con éxito a las aulas. por NohemiErosa

En las ultimas semanas, la
inteligencia artificial (IA)
ha estado en el centro del
debate, ya sea por su apli-
cacién y automatizacién en

operaciones de la industria
que podrian reemplazar mas
de un puesto de trabajo, o por
los riesgos que implica en la
construccién social de una

generacion digitalizada. No
obstante, en el sector educa-
tivo, este tipo de tecnologia
abre la discusién a los desa-
fios, riesgos y posibilidades
que representa el desarrollo
de précticas de ensefianza y
aprendizajes innovadoras.
Esto toma un panorama
mas importante si contempla-
mos que la financiacién de la
edtech (tecnologia educativa),
en 2022, fue de alrededor de 8
mil 400 millones de doélares,
segtn datos de PitchBook, lo
que entabla una necesidad
integral en las herramientas
de ensefianza virtual y su
reapertura y acceso para
escuelas de todos los niveles.

INCORPORACION
PAULATINA
Una de las desarrolladoras
de gestion de talento que
se adelant6 en la carrera de
IA educativa es Crehana,
convirtiéndose en la primera
plataforma digital en lanzar
un curso realizado 100 por
ciento con ayuda de la IA.
Se trata de “IA en Recursos

Humanos: comprension y
aplicacién ética”, un curso
que esta disponible desde ya
en la plataforma, de forma
completamente gratuita.

“Esto es un milestone
gigante para Crehana y el
mundo de Future of Work en
América Latina. Estamos
super orgulloso de todo el
team que en tiempo récord
logré armar nuestro primer
curso con ayuda de Inteli-
gencia Artificial. Sin duda,
una herramienta increible,
pero que nos deja ver que los
humanos seguimos siendo
el pilar mas fuerte para el
toque final que permita
entregar la mejor calidad”
comenté Diego Olcese, CEO
y Co-Founder de Crehana.

Esta es s6lo una muestra
de los alcances de incorpo-
rar tecnologia en el aula,
pues incluso el modelo de
lenguaje auténomo como
ChatGPT empieza a demos-
trar que se pueden aprobar
exdmenes de maestria y
posgrado sélo con esta tec-
nologia. B

12 | MARZO 2023

R
T
ﬁ.!h:"‘u: .

ks ol

www.plot.mx

Find the plol.

of your story

Together we make an impact @

Merca20



CORTESIA

Shop&Roll, la nueva
cara de Araven Group

Araven Group presenta ‘Shop&Roll, la nueva marca
gue reune su oferta integral para el sector retail.

Como parte de un movimiento
estratégico, los productos para
transporte de compra y visual
merchandising de Araven
Group se han unido bajo el
nuevo nombre comercial de
Shop&Roll, marca que cubre
con una visién 360 grados, el
disefio, la fabricacién, la ins-
talacién y la distribucion de
equipamiento para punto de
venta. La intencién es ofrecer
al sector retail un servicio inte-
gral que pueda hacer frente a
las necesidades y demandas
del punto de venta y shoppers.

“Hemos nacido para que
las personas vivan mejores
experiencias de compra en
el punto de venta y se cuide
mas el planeta”, destaca la
compafifa lider.

Tras mas de 40 afios de tra-
yectoria y presencia en méas de
70 paises, Araven SL, fundada
en 1976 y Grupo OM Comu-
nicacién Visual SL, fundada
en 1982, han sido lideres con
reconocimiento internacional;
sin embargo, bajo esta nueva
estructura de marcas, sera el
nombre de Araven el que se
utilice exclusivamente parala
linea de productos de hostele-
ria profesional, la cual conti-
nuara como la mejor oferta de

herramientas para asegurarla |
mayor calidad enlos alimentos, |
desde la conservacién, mani- |
pulacién, servicio, exposicién
y limpieza; esto hace ecoensu
lema ‘Food Safety Innovation”
el cual certifica la méxima
eficiencia y seguridad en la

cocina.

UNA VISION
DE 360 GRADOS

Shop&Roll con un enfoque
global de soluciones de trans-
porte de compra y retail mer- i
chandising, ofrece un servicio |
completo paralos responsables
de equipamiento comercial
y de marketing, considerando
desde grandes cadenas, hasta i

pequefios comercios.

Como parte de su amplia
oferta, los catalogos de visual
merchandising cuentan con
mas de mil productos para
el punto de venta, que faci-
litan la comunicacién con i
el cliente, presentando pro-
mociones, ofertas, noveda-
des, la gestion de categorias, la
transmision de valores de la |
marca, la comunicaciéon de
precios, ademads de la sefializa-
cién de ubicaciones especificas
(departamentos) que hacen ‘i
sencillalanavegaciénentienda. i

Merca20

“ESTA VISION
INTEGRAL DE
360 GRADOS
TIENE EL
OBJETIVO
DE GENERAR
EXPERIENCIAS
DE COMPRA
AUTENTICAS
Y ORIGINALES
EN CADA
PROYECTO"

COLABORACION ESPECIAL|

La marca define a sus

! productos como acompa-
! fiantes silenciosos para el
i comprador. Ahi destaca la
i presencia de suamplia gama
i de opciones, como: exposi-
i tores, bandejas, stoppers, dis-
plays, carteleria, muebles y
i dispensadores de venta a
granel, separadores, entre
i muchos otros mas.

i Porsu parte, la gama de trans-
! porte de compra se inici6 en
{ 2005 con la cesta ShopRoll,
i la primera con asa telesco-
pica y ruedas del mundo, un
i disefio innovador que marcé
{ un antes y un después en
i el retail. En 2014, se sumo el
i carro compacto Loop, con su
i asa perimetral y ruedas de
i 360°de giro que permiten una
i excelente conduccion.

Actualmente, las cestas

i con ruedas ShopRoll se pre-
i sentan en seis tamafios, de
i 34a80litros, y el carro Com-
i pact Loop en nueve modelos,
! de 75 a 210 litros de capaci-
! dad. La estética comun y las
i caracteristicas compartidas
i en materiales y utilidades
i permiten asi combinar los
i productos para ajustarse cual-
i quier necesidad.

Todos los carros, cestas y

i distintas lineas de productos
i de visual merchandising se
i fabrican en su mayoria con
plastico reciclado, ademas de
ser reciclables. Asi, Shop&Roll
i reafirma su presencia y su
i compromiso con el medio
i ambiente, formando parte de
! la vida de los retailers. m
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Nuevo consejo
en AMAPRO

Las agencias de promocion estrenan Consejo ante
cambios drasticos en el mercado. por octavio Noguez

Con la misién de sumar a
jugadores de la industria en
regiones como la de Cen-
troamérica, la Asociacién
Mexicana de Agencias de
Promociones (AMAPRO)
dio a conocer su nuevo Con-
sejo Directivo y demostré

lo importante que son los
gremios, sobre todo entre
agencias que basan sus nego-
cios en la colaboracion.

“El principal eje de mi
gestion serd continuar tra-
bajando para mantener a
la AMAPRO como pilar de

la industria del Marketing
Promocional de México y
LATAM. Ademads, buscare-
mos agremiar agencias de
Centroameérica para ampliar
las posibilidades de colabora-
ciény operacién de sus socios
en esos paises”, compartiod
Franco Scipioni, Socio Direc-
tor Grupo Map y presidente
del Consejo.

Dentro de la agenda del
nuevo consejo también des-
tacan la realizacion de ciclos
de conferencias bimestrales
especializados en marketing
promocional, comercializa-
cion, marketing deportivo,
estrategias de marketing, Big
Data, comercio electrénico,
entre otros temas, que se con-
tinuaran impulsando, como
los temas relacionados a la
operacion de las agencias en
areas como la legal-fiscal; labo-
ral, seguro social y contable.

Con este contexto como
marco, se han definido acti-
vidades torales en el mercado
laboral, donde vemos escena-
rios cada vez maés valiosos,
entre ellos los que midi6 el

estudio “Digital Marketing
Megatrends for 2020”, donde la
mayoria de los consumidores
eligi6 en digital el content
marketing, la automatizaciéon
y la narraciéon de datos para
implementar recursos de mar-
keting como las promociones.
Como los cambios en la
AMAPRO, la Asociacién
Nacional Mexicana de Empre-
sas Courier, A.C. (ANMEC) es
otro de los gremios que tam-
bién han llevado a cabo cam-
bios con un nuevo presidente
a cargo de la organizacion.
“Agradezco enormemente
la confianza de los Asociados
y del Consejo de la Asocia-
cién, cuenten con mi total
compromiso para apoyar
el desarrollo de todas las
empresas que participamos
en el sector y seguir colabo-
rando de la mano para que
nuestra industria se fortalezca
y siga siendo competitiva a
nivel nacional e internacio-
nal”, anuncié Manuel Montes,
quien es Director Senior de
Compliance y Asuntos Regu-
latorios de DHL Express. B

EN BTL CONSULTANTS DESDE HACE 25 ANOS ESTAMOS
EN CONSTANTE CRECIMIENTO PARA SIEMPRE ESTAR
A LA ALTURA DE NUESTROS CLIENTES.

BUSINESS INTELLIGENCE

MERCHANDISING
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Warner Bros. Discovery

Licensed Advertising se sigue

posicionando en el mercado

La biblioteca de marcas de primera clase del estudio puede ayudar
a que un mensaje se destaque y sin dudarlo sea visto por millones.

En los dltimos afios, el prin-
cipal problema de las marcas
ha sido mantenerse vigente
en la mente y vida de sus con-
sumidores, y todo esto por la
saturacion de contenido que
manejamos gracias a la cone-
xién digital. Ante eso y con
la finalidad de diferenciarse
completamente de todos sus
competidores, Warner Bros.
Discovery Licensed Adverti-
sing es una gran herramienta
para crear una campafia tinica
y creativa.

Jocelyn Amezcua, Category
Manager Toys, B2S, Promotions
en Warner Bros. Discovery
Global Consumer Products en
México.,, explica laimportancia
que tiene para la empresa de

Jocelyn Amezcua, Category Manager
Toys, B2S, Promotions en Warner
Bros. Discovery Global Consumer
Products en México.

entretenimiento este tipo de i
publicidad, en especial para
las marcas que manejan y las !
agencias con las que trabajan. i

“La categoria de publici-
dad de licencia esté creciendo i
sustancialmente en los préxi- |
mos afios y representa una |
importante oportunidad para

agencias BTL, ATL y digital”,
explica.

En ese sentido, sostiene que
Warner Bros. Discovery tiene
un extenso catélogo de marcas |
reconocidasen todoelmundo, y
por diversas audiencias, motivo
por el que ahora trabajan con
agencias para generar campa- i

fias de publicidad de licencia.

En la actualidad, Warner i
Bros. Discovery representaun |
nombre iconico en laindustria
por producir la mayoria delos
titulos y biblioteca mas grande !
de propiedades que incluyen !
los formatos de cine, television

y animacion.

“Nuestra cartera de con-
tenido es muy diferenciada y :
para la publicidad bajo licencia i
tenemos contenido en televi-
sién, cine, streaming. Dentro de
esto, estamos trabajando dentro
del area de customer produce
en el universo de DC Comics !
que incluye a los personajes i
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“EL EFECTO
Y EL IMPACTO
QUE SE GENERA
CON ESTE TIPO
DE CAMPANAS
CON EL
CONSUMIDOR
ES ALARGO
PLAZO"

JOCELYN AMEZCUA,
CATEGORY MANAGER
TOYS, B2S, PROMOTIONS
EN WARNER BROS.
DISCOVERY GLOBAL
CONSUMER PRODUCTS
EN MEXICO.

COLABORACION ESPECIAL|

i mas iconicos como Batman y
i Superman”, dice.

En ese mismo orden, la

i especialista en este tipo de
i mercadotecnia asevera que
crear una campafa con este
i formato puede ser con conte-
i nido que va desde editorial,
! hastaanimacién y videojuegos.

Asimismo, Amezcuaresalta

que en México, cada vez toma
i més fuerzala Licensed Adver-
i tising, por lo que la compafifa
! quiere trabajar mucho de la
{ mano con las grandes agen-
i cias, para poder expandir las
i oportunidades que tienenasu
i disposicion a través de la publi-
i cidad de licencia y las marcas
i de Warner Bros.Discovery.

“Hacer camparfias de publi-

i cidad licenciada es generar

i contenido que no es tangible,
i pero que genera un impacto

{ mucho mas grande para el
i consumidor cuando hace una
i conexion entre el producto y
i nuestras marcas y estas cam-
i pafas se pueden hacer tan
i grandes como un comercial o
i tan sencillas como un spot de
i radio, exteriores o campafias
i digitales”, manifiesta.

Si bien el crecimiento de

! estas estrategias sigue, la espe-
! cialista indica que la comunica-
i ci6n es mucho mas innovador
i hacer este tipo de campafias,
i y ofrece un beneficio para las
i agencias, que el cliente hace
! un match con los personajes, el
i producto que esta ofreciendo

y la campafia en general es

muy beneficiosa por el tema
i del impacto.

“Este aflo vamos a estar

i trabajando muy de la mano
i con las agencias para comu-
i nicar este beneficio que les
i pueden ofrecer a estas grandes
i empresas. Durante todo el afio,
i estamos haciendo campafias
i demarketing, y que los clientes
i tengan el beneficio de trabajar
i con Warner Bros. Discovery
i como el mejor encuadre, me
! parece primordial”, agrega.

En resumen, la biblioteca

i de Warner Bros. Discovery lo
i tiene todo y es un gran lugar
i para comenzar a resolver las
i necesidades creativasy ayudar
i aque el mensaje de una marca
i se destaque y sin dudarlo sea
i visto por la audiencia de todo
i elmundo. ®
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OPORTUNIDADES PARA LATAM
EN EL USO DE IA

La automatizacién serd el enfoque de un sector que crece a pasos agigantados.
La IA sera aprovechada por las marcas a través del chatbot y el metaverso. por victor Rivera

Alsiglo XX hay mucho que reprocharle.
Con la muerte de las vanguardias lleg6
el postmodernismo; con la Segunda
Guerra, vino la desterritorializacién;
con el internet, la globalizacién. Sin
embargo, también nos dio a un hombre
cuyo trabajo marcaria la pauta de los
proyectos de inteligencia artificial:

Isaac Asimov, quien acufié y definié la
robética y sent6 las bases de la ciencia
ficcién al unir la ciencia con la literatura.
Bajo sus ensefianzas, desarrolladores
han sido capaces de crear robots inte-
ligentes y automatizar casi cualquier
tarea. Ahora mismo, nos hallamos en
una era de descubrimiento tecnol6gico

y Latinoamérica tiene una oportunidad
insuperable de aprovechar sus benefi-
cios, algo que el marketing y la publicidad
lo han entendido. Quizas rasgamos
apenas la superficie, pero pronto, en
cada rincén del mundo, tendremos una
IA que hard del mundo un lugar mejor
para vivir.

RAFAEL

FUENTES
COFUNDADOR
Y DIRECTOR COMERCIAL
DE ROCKETBOT
“En Latinoamérica la
pandemia ayudd mucho
para aumentar el uso de la
Inteligencia Artificial. Por
lo tanto, uno de los grandes
trabajos que uno tiene que
hacer es la ‘evangelizacion’.
A las personas nos falta
mucho saber de Digital.
Creo que uno de los grandes
fallos son las universidades.
No ensefan mucho de
estos nuevos modelos. Es
ahi donde estas metiendo
Inteligencia Artificial, es
donde estas metiendo RPA, es
el proceso en donde se esta
implementando el chatbot. Es
que no hay personas que
tengan la capacidad humana
suficiente para poder revisar
un proceso y ayudarte a
optimizarlo y hacerlo mejor.
Ahi es donde yo creo que
hay una deuda importante,
no sélo en Latinoamérica,
sino que finalmente en todo
el mundo, donde hoy dia
estamos automatizando lo
que creemos que deberia
ser, pero no lo que deberia
ser. Dentro de nuestra
experiencia, pensamos que
cada cada humano deberia
tener acceso a lA, porque
asi pueden aprovechar su
potencial desperdiciado”
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ARANCIBIA
FUNDADOR
DE FLUMARKETING
“Es fundamental vincular
la IA con la transformacién
digital. De acuerdo con
la encuesta Voice of the
Enterprise: Al & Machine
Learning, Use Cases 2021
de 451 Research, el 95 por
ciento de los encuestados
indicaron que lalAy
aprendizaje automatico
son importantes para
estos esfuerzos. La
transformacion digital ya
estd en marcha en muchos
paises de la region en
distintos sectores. Como
tecnologia clave en la
automatizacion de procesos
y analisis de datos hace
que de aqui a 2030 la |A se
instale definitivamente en
la regién. De acuerdo con
la OECD, México en 2018
fue el primer pais de la
region en presentar una
estrategia nacional de IA.
[...] Hay distintas opiniones
respecto al uso del chatbot.
Utilizar estas herramientas
implica primero disenar
una estrategia centrada en
el usuario. Segun Insider
Intelligence, para 2024
el gasto minorista de los
consumidores en todo
el mundo alcanzard los
142 mmdd. Claramente el

chatbot lleg6 para quedarse”

ALDO

LUEVANO
CEO DE ROOMIE IT
“Va haber una adopcién
muy grande en América

Latina gracias al tema
de Generative Al, que se
Su auge con apps como
ChatGTP. El Generative IA
también se ve materializado
en las apps que generan
ilustraciones, muy
populares al finalizar el ano
2022,y esto nos trae auna
adopcion de algo que se le
conoce como IA mainstream
o inteligencia artificial de
primera via; dados los
avances tecnolégicos, las
apps mas tradicionales
de IA van a abaratar sus
costos y a acercarse mas
a los sectores en LATAM
para organizaciones
que estén interesadas
en la adopcidn de IA.
Habra mucha adopcion,
principalmente en el tema
financiero. Va a seguir el
auge del aprovisionamiento
de créditos en materia
de Fintech. Otro aspecto
importante en temas de IA
serd en los Call Center. Esta
adopcion del Generative
IA'y ChatGTP y otro tipo de
soluciones van a hacer
los chatbots cada vez més
inteligentes, mds poderosos
y van a poder dar solvencia
a las solicitudes de millones
de usuarios”
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VASSILIS

CONSTANTOPOULOS
DIRECTOR GENERAL
DE LA UNIDAD DE NEGOCIO
DE ALTA TECNOLOGIA
DE MPHASIS
“La adopcion de tecnologias
de |IA ha sido de forma
gradual alrededor del mundo.
De acuerdo con datos de
Morning Consult, esta varia
considerablemente entre los
paises de América Latina.
No obstante, la region ha
presenciado una fuerte
aceleracion en elinterésy la
adopcion, lo que representa
el 43 yel 29 por ciento
respectivamente. El 31 por
ciento de las empresas en
México indicaron que han
implementado activamente
IA, segun Global Al Adoption
Index 2022. Con la llegada del
Chat GTP, se ha puesto en duda
la ética con la que se aplican
este tipo de tecnologias, sin
embargo, es preciso no perder
de vista que la tecnologia
potencializa las habilidades
humanas, sin reemplazar al
individuo mismo. Dado que la
automatizacion podra ocuparse
de una mayor parte de las
tareas repetitivas y triviales,
las personas dispondran de
mas tiempo para centrarse en
aspectos como la innovaciony
creatividad, es decir, el “toque
humano” respectiva de cada
actividad”
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LA INDUSTRIA DE MARKETING SIGUE CRECIENDO A PASOS AGIGANTADOS EN EL MUNDO Y EN ESPECIAL EN MEXICO,
DONDE LA TRANSFORMACION EN LAS IDEAS Y OBJETIVOS JUEGAN UN PAPEL RELEVANTE PARA ESE EXITO.

A pesar de todo ese crecimiento, el impactar al publico objetivo
en estos tiempos de cambios y de evolucion se ha convertido
en una tarea muy dificil para las marcas y empresas, gracias
a la cantidad de ejecutores que existen, por lo que las figuras
de lideres se vuelven valiosas, para lograr una vision Unica y
posicionarse en el rubro.

EL 2022 cerré como uno de los anos mas retadores para el
marketing, donde tras vivir dos anos de pandemia, las empresas
del sector comenzaron adaptarse a todos los cambios que dejo
esa realidad, y los proyectos volvieron a tomar el rumbo que
tenian en el pasado, pero en esta oportunidad usando nuevas
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herramientas que llegaron a revolucionar. Para entender este
contexto, las cabezas de marketing de las companias se con-
virtieron en figuras imponentes con el objetivo de desarrollar
sus ideas y comunicarlas a los equipos que dia a dia trabajan
en esta drea, para batallar con retos como el econémico, la
saturacion de contenido y las nuevas tecnologias. En este
sentido, el equipo editorial de Merca2.0 se ha dado a la tarea
de reunir a los Marketing Lideres que han logrado llevar a sus
marcas a nuevos espacios de crecimientos, con estrategias que
influyen en las tendencias que veremos este 2023 y quizas en
los préximos anos.®
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ADRIANA AGUILAR

HERNANDEZ

Directora de Marketing, Producto y Relaciones Piblicas

MG MOTOR MEXICO

Actualmente, Adriana Aguilar Herndndez es
directora de Marketing, Producto y Relaciones
Publicas en MG Motor México; no obstante,
la lider comenzd su carrera en marketing
hace 12 anos. Desde entonces, ha logrado
desempenar labores en distintas industrias
como: la de alimentos y bebidas, con Nestlé;
el sector automotriz, en GM; en la industria
juguetera, en Mattel; y la industria de cuidado
personal, en Edgewell. Ahora que regresa a
la industria automotriz, en MG Motor, senala
que no existen productos mds apasionantes
que los autos. Como especialista en merca-
dotecnia, Adriana, considera que trabajar
con diferentes marcas, productos y culturas,
proporciona una visién mucho mas amplia
de la industria en general, lo que al mismo
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tiempo permite identificar el cdmo hacer las
cosas de manera distinta, manteniendo la
relevancia y el valor en los productos para
el beneficio de los consumidores. Lo mas
apasionante de una marca como MG es que
mezcla lo mejor de dos mundos: cuenta con
99 anos de historia, pero se relanza en México
en 2020, con una esencia totalmente fresca
y divertida, rompiendo todos los paradigmas
en una nueva era automotriz”.

Con esto en mente, la lider considera
gue, para crear una verdadera campana de
comunicacion, se deben seguir ciertos puntos
fundamentales, destacando: la focalizaciéon en
el consumidor, en el centro de la conversacion;
tener siempre en mente lo que comunica la
competencia y aprovechar las fortalezas;
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“EN MG SABEMOS QUE
SOMOS LA COMPRA
INTELIGENTE. HA SIDO
PARTE FUNDAMENTAL
DEL EXITO QUE
HEMOS COSECHADO
EN ESTOS DOS ANOS
DE PRESENCIA EN EL
MERCADO MEXICANO”

conectar a nivel racional y emocional con el
consumidor, "es donde la magia sucede”; y la
claridad comunicativa desde la planificacién
de una campana. Asimismo, sugiere que
como marcas es necesario realizar siempre
un analisis profundo en torno a las posibili-
dades econdmicas, el valor agregado de los
productosy la recepcion del consumidor. Con
ello, la lider destaca el valor de la oferta de
MG Motor. Firmemente considera que luna de
las principales tendencias que acompanaran
a los creativos en 2023 sera la evolucion de
la comunicacion digital. Con esto en mente,
pide a los futuros mercaddlogos que piensen
y basen su experiencia estos conocimientos.
Asi, sabran a donde quieren llegar, y llegaran
a través de "su sexto sentido”, finaliza.®
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“LA CONTRIBUCION
Y EXIGENCIAS
AL DEPARTAMENTO
DE MARKETING
NUNCA VAN A
VOLVER A SER
LAS DE ANTES”

Con una experiencia de casi 20 anos, la
inquietud de Agustin Cardenas por el mar-
keting es desde hace mucho mas, por ello,
gue cuando tuve la oportunidad de tomar la
direccion de MRM, una de las unidades de
negocio dentro de McCann Worldgroup no lo
penso dos veces, pues fue combinary aplicar
lo adquirido en campos, como el manejo de
las relaciones con el cliente, experiencia de
usuarios, programas de lealtad, tecnologia,
estrategia de negocios, recoleccién manejo,
uso y analisis de datos, en una industria
donde su fusién de la reatividad, estrategia,
CRM, Tecnologia y Data.

Para Agustin, Marketing Leader 2023,
existe una diferencia que radica en que el
alcance del marketing y el rol del CMO se
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AGUSTIN

CARDENAS RODRIGUEZ

Vicepresidente Ejecutivo McCann Worldgroup y Director General MRM

han sofisticado y vuelto complejos, en las
variables a considerar en cada uno de los
puntos anteriores se han incrementado
exponencialmente una infinidad de KPIS
provenientes de digital, crecimiento en
ventas, cross-selling, leads, ciclo de vida
de los clientes, CPA, QTCCR, ROI, Churn,
salud de marca, reputacion, NPS, solo por
mencionar algunos, de la misma manera se
han multiplicado el nUmero de stakeholders
con los que el CMO interactla internamente.

“La contribuciény exigencias al departa-
mento de marketing nunca van a volver a ser
las de antes, la clave para lograr una evolucién
exitosa estd en otorgar un rol mas estratégico
y con mayor alcance al CMQO, en este rol el CMO
debe incansablemente ser la voz del cliente
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MCCANN WORLDGROUP MEXICO

al interior de su empresa e implementar en
las estrategias de comunicacion los objetivos
de toda la compania”, detalla.

Balancear sus estrategias de mercado-
tecnia y comercializacién para priorizar la
retencion de clientes sobre la adquisicién
de nuevos clientes/prospectos, son en parte
de las tereas que Agustin Cardenas imple-
menta y le han valido el liderazgo actual
gue mantiene.

Hay puntos claves en las estrategias de
comunicacion, como disenar un marketing
plan claro y objetivo basado en segmenta-
ciones; targeting, posicionamiento, imple-
mentaciones tacticas, definicion de canales/
plataformas; CRM, Loyalty, monitoreo,
evaluacion y retroalimentacién.l
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ALEJANDRO
CORONA

PAUTA CREATIVA

Para Alejandro Corona de Aguilar, quien es
CEO de Pauta Creativa, su carreraen el mundo
del marketing comenzé como copywriter en
Ogilvy, y narra como fue a través de esto que
desarrollé una amor por la materia. "Todos los
dias cuando cruzaba el lobby vefa un poster
de David diciendo 'Cémo crear publicidad que
vende'. Esta frase me dejo flechado, entendi
que la maxima métrica son las ventas"
Paulatinamente, comenzé a entender que
en este negocio, lo mas importante para
vender es entender al consumidor, con todas
sus dimensiones. Por ello, destaca que es la
comunicacién clara y transparente la que le
permite a una marca formar ese vinculo con
él, agregandole un valor significativo. Para
Alejandro, los tiempos en los que vivimos
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nos obligan a contraponer dos polos, el Back
to basics vs. la revolucién digital. "Lo basico
perdura. Entender que la humanidad a lo
largo del tiempo ha sido enganchada por las
grandes historias.

Elstorytelling sigue vendiendo. Las histo-
rias nos ayudan a darle relevancia a las marcas
y a su oferta de valor”, senala. "Por otro lado,
estad la complejidad de entablar ese didlogo
de manera predictiva. La marca llega en el
momento oportuno, como por arte de magia,
sin necesidad de llamarla. Experimentando
con nuevas herramientas basadas en Artificial
Intelligence y Machine Learning", anade. Asi,
en un periodo de incertidumbre econdmica,
considera importante el entender los habitos
de consumo y los canales empleados. Por
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Foto « David Eisenberg

“ACTUALMENTE,
NOS ENCONTRAMOS
FRENTE A UN
CONSUMIDOR
INQUIETO Y ESCEPTICO,
CON MUCHAS
HERRAMIENTAS A
SU ALCANCE PARA
BUSCAR MARCAS DE
VALOR REALMENTE
AUTENTICAS”

ello, eluso de las estrategias cross-functional
hara que las ejecuciones sean cada vez mas
complejas, y solamente las marcas preparadas
sean capaces de ejecutarlas. Asi, define al
consumidor como uno inquieto y escéptico, con
muchas herramientas a su alcance para buscar
marcas de valor realmente auténticas. Es en
elloen lo que, segun el CEO de Pauta Creativa,
deberemos recaer, ya que el consumidor se
identificara con marcas que ayuden a mejorar
el nivel de calidad de vida de la comunidad.
Del mismo modo, senala que las grandes
firmas se encuentran un proceso de regreso
a la vida off-line, por lo que habra que recaer
en ello también. A los nuevos mercadélogos
les pide ser curiosos, experimentary no tener
miedo a innovar. &
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“NUNCA DEJEN DE
PREPARARSE, LA
UNIVERSIDAD AHORA
ES UN ONGOING EN
DONDE TENEMOS QUE
TENER LA MENTE
ABIERTA PARA
SEGUIR APRENDIENDO
Y ADOPTAR LOS
CAMBIOS QUE LA
TECNOLOGIA NOS
VIENE BRINDANDO”

Con una licenciatura en derecho, Alejandro
Millan Lomeli, Director General de D&A
Comunicacion, recuerda lo importante que fue
para su carrera, sus inicios en la industria del
marketing, donde ha crecido hasta alcanzar
su rol actual.

Con una experiencia de mas de 20 anos,
el lider considera que una marca debe tener
en cuenta, a la hora de comunicar, el con-
texto actual para desarrollar una buena
comunicacion.

Asimismo, el especialista agrega que es
relevante entender que estamos viviendo en una
revolucién digital en la que el cambio es cons-
tante. Por lo que se debe conocer el ecosistema
actual ony offline para poder desarrollar mejor
el mensaje en medios, plataformas y formatos.
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ALEJANDRO

MILLAN LOMELI

“Tenemos que tener la mente abierta para
seguir aprendiendo y adoptar los cambios que
la tecnologia nos viene brindando desde hace
muchos anos”, dice.

El directivo se ha ganado su puesto en el
sector, al tener un amplio conocimiento en
comunicacion y marketing politico, por lo que
expone que ante el panorama de crisis econdé-
mica, las empresas, en especial las marcas,
deben buscar innovar, crear estrategias fuera
de la caja y apostar por el contenido creativo
en redes sociales.

En ese mismo orden, explica que subirse a
las tendencias de lo que esta sucediendo alla
afuera en este escenario de inflaciéon, como
la economia circular, sera una buena forma
de tener éxito este ano. Y conectar de manera
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Director General

D&A COMUNICACION

perfecta con sus consumidores. De acuerdo a
Milldn Lomeli, como todos los anos la industria
de la mercadotecnia crece de la mano de las
tendencias, donde este 2023 seguira la revo-
lucién digital con la implementacion de los
motores de Inteligencia Artificial.

Como también las tendencias tecnoldgicas
gue llegan de la mano de los dispositivos
moviles, el crecimiento del uso de la voz para
comprar y generar resenas, y la aparicion de
nuevos jugadores como las startups, desafiando
alos campos tradicionales. Finalmente, agrega
gue las companias del sector deben prepararse
para los retos de transformacion digital para
equipos de marketing y agencias con la capa-
cidad de interpretacion de data para obtener
una mejor toma de decisiones en el mercado.®

MARZO0 2023 | 25



LIDERES DE MARKETING

ROMPIENDO PARADIGMAS

ALFONSO VERDUZCO
GOMEZ LLANOS

Director de Marketing y Estrategia de Ventas

MARS PET NUTRITION MEXICO

Alfonso inicié su trayectoria en Johnson &
Johnson hace 21 anos y lo que empezé como
practicas laborales se convirtié en el comienzo
de una prolifica carrera, en que se hizo de las
bases que le han ayudado a tomar decisiones
de impacto en la actualidad.

“Adquiri muchas de las bases que tengo
hasta hoy. Después, tuve la oportunidad de ser
parte de Marsy Unilever,ambos lugares increi-
bles para trabajary hacer marketing”, explica.

Fue en Mars donde Alfonso fincé una rela-
cion muy especial, pues en esta compania, a
su reingreso, logré construir una trayectoria
de ocho anos dentro de marketing y ventas,
areas torales en Mars Pet Nutrition México
y en donde tomo la oportunidad de poder
encabezar la estrategia de marketing dirigida
al segmento de comida para mascotas. Esta
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responsabilidad llevé a al directivo a conformar
un equipo de 28 asociados, quienes se han
impulsado profesionalmente, convirtiendo su
trabajo en resultados garantizados.

Con estos referentes, un aspecto que se ha
vuelto una realidad en la compania, es que el
cliente y las mascotas son prioridad, cuidando
a los consumidores y buscando estrategias
mas eficientes en diferentes dreas del negocio,
explica, antes de tener que incrementar los
costos e impactar el presupuesto de los consu-
midores, sobre todo en un fenémeno econémico
como la inflacién que se vive actualmente.

Ante estos objetivos, un reto que el directivo
advierte, es que queda patente en las compa-
nias, ser capaces de adaptarse, conocer todas
las aristas del negocio y buscar alternativas
para hacer eficiente la cadena de suministro y
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“SIN LUGAR A
DUDA, LO MAS
IMPORTANTE
ES CONOCER
TU MERCADO
Y OFRECER
OPCIONES PARA
CADA BOLSILLO”

distribucion, asi como reducir o mantener los
costos a pesar de la volatilidad que impacta
en los productos en tienda.

“Sin lugar a duda, lo mas importante es
conocer tu mercado y ofrecer opciones para
cada bolsillo”, detalla al explicar que la comu-
nicacion no es lo que ha cambiado, sino los
canales que se usan para llegar a las personas.
No se puede generar un material de comuni-
cacion para todos los canales, es necesario
pensar en mensajes que viajen bien a través
de cada medio.

Esto es uno de los tanto retos en los que
Alfonso trabaja como Marketing Leader 2023,
adaptando a la marca a tendencias como la
medicién de todo lo que ocurre en digital,
para poder tener una interaccion directa con
el consumidor. &
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AMANDA
BERENSTEIN

CEO y Latam Client Leader

WEBER SHANDWICK

“Una marca debe tomar en cuenta hoy en dia,
las tensiones culturales y sensibilidad contextual
antes de lanzar cualquier idea al mercado”. Esta
certeza es un aprendizaje que Amanda Berens-
tein se ha llevado y ahora comparte siendo una
Marketing Leader 2023. La carrera para llegar
a una edicién como lider en su campo inici6
como voluntaria en comunicacion, dentro de la
campana politica de Vicente Fox, quien al entrar
a Presidencia sumo a Berenstein a la oficina de
comunicacion, sin embargo, la naturaleza de la
politica, llevd a Amanda a la iniciativa privada
donde consolid6 una carrera de nueve anos en la
industria de relaciones publicas, lo que le permitid
aterrizar en México a Weber Shandwick.
Eltrabajo de Berenstein jamas se desconecta
de la cultura, pues cuando se pierde ese lazo, ya
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no existe la oportunidad de tener un significado
en la vida de las personas.

“Hoy una marca no debe pensar en posi-
cionamiento, sino en movimiento. En un mundo
hiperconectado como el nuestro, las historias
deben viajar simultdneamente entre muchos
canales, plataformas y medios”, advierte.

Esta omnipresencia con que se piensa la
comunicacién de una marca, determina cémo
se integra de mejor forma al canal en que se
encuentra el consumidor, de ahi que la empatia,
dice, permite colocar a la creatividad como centro
de las grandes estrategias, pues las grandes
ideas son las que conectan.

Con esto en mente, la disciplina en Weber
da cabida a "big ideas” o chispazos creativos y
las "whole ideas”, que toman en consideracion
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“HOY UNA MARCA
NO DEBE PENSAR EN
POSICIONAMIENTO,
SINO EN MOVIMIENTO”

la situacion politica, cultural, actitudes de los
grupos de interés, canales como el "re.commerce”
(compra de cosas usadas) y el crecimiento de
instituciones financieras no tradicionales.
“Vamos a ver cdmo las marcas se integran
mejor en la vida de las personas, marcadas
por presion inflacionaria, donde lograr ser mas
empaticas con la realidad actual es clave. Vamos
aver el crecimiento de compra de marcas propias
en supermercados, menos lealtad por marcas
tradicionales, la tecnologia va ser utilizada menos
por exploraciény mas por cosas practicasy ahorro
de dinero (Al nos va ayudar comparar precios o
reducir gastos en lacasa)”, adelanta. Amanda lanza
importantes pistas de lo que se viene en el mercado
y como una Marketing Leader 2023, su sentencia
es clave para entender los cambios en puerta.®
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“EL MUNDO ATRAVIESA
UN MOMENTO MUY
DURO; TENEMOS QUE
HACER MUY EFICIENTE
NUESTRA CADENA
DE SUMINISTRO Y
PERSONALIZAR LA
COMUNICACION CON
NUESTROS USUARIOS”

La carrera de Ashutosh Kejriwal comenzd
hace 10 anos, trabajando para una agencia de
marketing boutique en la compra de medios,
ademads de haber formado parte de la cam-
pana del entonces primer ministro de la India,
Narendra Modi, en el periodo de 2013-2014.
Desde entonces, el lider de mercadotecnia
se ha desempenado en la labor de asesorar
organismos publicos y a funcionarios en sus
campanas de relaciones publicas y marketing.
Como profesional en JK Tornel, ha estado
al frente durante los ultimos cuatro anos,
en lo que senala como "una redefinicion del
marketing en la industria de llantas”. Para
el lider de la industria, la comunicacién es
parte fundamental de la mercadotecnia, por
loque es indispensable que esta sea capaz de

LIDERES DE MARKETING

ROMPIENDO PARADIGMAS

retratar laideologiay el pulso de la marca. Asi,
desde su experiencia como directivo, existen
cuatro puntos importantes para construir
la comunicacion en marketing, y estos son:
propdsito; identidad visual; conocimiento
profundo del mercado objetivo; vision y valo-
res fundamentales. Los riesgos de no tomar
en cuenta estos aspectos pueden provocar
mensajes confusos para los consumidores.

Para Ashutosh, frente a los desafios
gue ha dejado el panorama inflacionario, es
fundamental que la marca pueda abordar
los puntos débiles de los consumidores
sin provocarles ansiedad. "Como marcas,
tenemos que valorar y hacer muy eficiente
nuestra cadena de suministroy personalizar la
comunicacion con nuestros usuarios finales",
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ASHUTOSH
KEJRIWAL

Head of Marketing

JK TORNEL

menciona, y anade que es importante pensar
en recompensar la lealtad en tiempos de
incertidumbre, y ofrecer un excelente servicio
de atencion al cliente. Con ello, "tendran la
tranquilidad de saber que estan recibiendo
aquello por lo que pagan”. El especialista en
marketing también reconoce que hay cuatro
tendencias importantes que se apoderan
de las ideas creativas en 2023: el contenido
de valor; el uso de IA en la comunicacion y
el branding; la experiencia del usuario; y la
ciberseguridad. El consejo que le da el lider
de JK Tornel a los nuevos marketeros es no
perder el "instinto visceral". Para él, mas que
la data, el instinto creativo y emocional son
lo mas importante. "Cuando sepas escuchar,
aprenderas a comunicarte mejor".l
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CARLA JUAN
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Directora general adjunta de mercadotecnia y estrategia digital

GRUPO FINANCIERO BANORTE

Ahora, Carla Juan Chelala es directora general
adjunta de Mercadotecnia y Estrategia Digital
de Grupo Financiero Banorte, sin embargo, su
relaciéon con la industria financiera comenzd
desde siempre. "Mi pasion y carrera por el
marketing ha ido de la mano con la industria
financiera. Comencé en un momento muy
interesante y tuve mi primera experiencia con
temas de cambios de marca, cuando la banca
era un poco lo mismo; cambiamos el juego con
Bital, con una comunicacién totalmente nuevay
un approach mucho mas cercano de la mano de
un nuevo modelo de atencion”. La lider asegurd
gue esto la hallevado a trabajar con toda clase
de figuras publicas como Alejandro Gonzélez
Indrritu y también le ha permitido conocer la
importancia del negocio en la actualidad. Y es
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que, para Carla Chelela, la clave de la merca-
dotecnia moderna es el cliente.

La directiva senala que es él quien debe
estar en el centro de todo. Con la tecnologia,
segun senala, se puede lograr de formainme-
diata. Asi, es posible generar una personaliza-
cién en los canales comunicativos, que puedan
cubriry conocer las necesidades e intereses de
los clientes como un “individuo®. "Las marcas no
podemos, nidebemos, ignorar esta realidad si
gueremos permanecer vigentes, es vital conocer
y entender a tu cliente para desarrollar estrate-
gias de Mercadotecnia personalizaday generar
asiuna ventaja competitiva marca". Para la lider,
también es fundamental mantener la confianza
ante un ambiente lleno de incertidumbre y
apuestas de riesgo. Es necesario adoptar una
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“ES IMPORTANTE
MANTENER LA
CONFIANZA DEL
CLIENTE. EN UN
AMBIENTE DE
INCERTIDUMBRE,
EL FRUTO DE NUESTRO
TRABAJO REQUIERE
CONFIAR EN QUIEN
TE ACOMPANE”

actitud temeraria ante los desafios, seguir
innovando constantemente y anteponerse a
estos desafios y lograr acompanar al cliente
en este camino. A partir de la pandemia,
estos desafios han sido mas frecuentes, y
los consumidores han aprendido a priorizar
sus gastos, cambiando incluso sus habitos
de consumo.

La tecnologia y los mercados inteligen-
tes tienen la capacidad de ofrecer datos de
interés, con el objetivo de realizar estrategias
que les permitan acompanar a sus clientes
en este camino. Por ello, a los creativos les
sugiere nunca olvidar "quién” es la marcay
a quién le esta hablando, pues es ahi donde
hallaran las mejores oportunidades de
crecimiento.®

Foto « David Eisenberg
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“LAS MARCAS
ALCANZAN SU CLIMAX
CUANDO SE AMAN
POR LA FELICIDAD,
LA CONTRIBUCION Y
LA ESPERANZA QUE
APORTAN (HAPINESS,
HELP, HOPE)”

Desde su conocimiento en la industria del
marketing, Carlos Javier Herrero Cembellin,
CEO y fundador de Extrategia Comunicacién
y Marketing, detalla que la calidad constituye
el valor agregado y diferenciador; el punto de
partida de la fuerza de una marca.

Ante eso, el especialista, que tiene mas de
20 anos de experiencia en el sector, refiere
gue la comunicacién es una herramienta
primordial en el éxito de una empresa, por lo
gue define que una marca es un ser vivo que
impacta por su calidad, reputaciény empatia
en audiencias especificas.

“Desde ese punto, se construye la reputa-
cién alaque se llega explicando los valores de
la marca, comunicando sus atributos, gene-
rando confianza en sus audiencias, logrando
gue seajuzgada como relevante y finalmente
logrando la empatia con carino, cercania y

LIDERES DE MARKETING

ROMPIENDO PARADIGMAS

CARLOS JAVIER
HERRERO CEMBELLIN

CEO y fundador de Extrategia

EXTRATEGIA COMUNICACION Y MARKETING

compromiso”, dice. Explica laimportancia de
las empresas de comunicacién y marketing
como Extrategia, que aportan valor estratégico
y tactico a companiasy marcas para mejorar
su reputacion.

En ese mismo orden, y desde sus cono-
cimientos, asegura que las marcas podran
salir con éxito del entorno actual econémico
al observar el mercado, audiencias y cir-
cunstancias, y el ecosistema en el que viven
y sobreviven.

“Los retos se multiplican, pero hay que
identificarlos y afrontarlos con una estrategia
eficiente”, asevera.

De acuerdo a Herrero Cembellin, el mer-
cado obliga a pensar continuamente en la
prospeccion, la propuesta, el producto, la
planeacion, el cliente, el precio, la promo-
cion, el placement, el posicionamiento y las
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plataformas digitales."La visién completa
y estructurada del valor de la marca en el
mercado es el reto al que hay que responder”,
manifiesta.

Entérminos de tendencia, el especialista,
explica que todos los anos suelen ser siempre
las mismas en el fondo, aunque presenten
caras nuevas. Destaca la aportacion de la
Inteligencia Artificial para ciertos niveles de
informacion y comunicacion. “Hay que atender
también la estructura de influencia en opinion
publica, en social media y en plataformas
digitales”, anade.

Y finalmente enfocarse hacia la rein-
vencién del contenido, de las historias que
contar y de las comunidades en las que se
viven esas historias. Las marcas deben tener
siempre presente su esencia y adaptarse
para sobrevivir.|
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PEASE CHERICI

Socio y Fundador

DIGITAL COASTER

ELCEO de Digital Coaster, Carlos Pease Cherici,
lo tiene claro al asegurar que hoy mas que
nunca hay que pensar en big ideas.

En la era actual, la comunicacion es
clave para entender el contexto en el que nos
desenvolvemos, donde las redes sociales y
las distintas plataformas digitales juegan un
rol mas que esencial para las marcas y las
agencias en aras de conectar con las nuevas
audiencias que llegaron con la emergencia
sanitaria.

“Desde mi perspectiva, se debe de partir
de tener un entendimiento muy claro de la
oferta de valor de la marca o empresa para
la cual se estd trabajando, un esfuerzo de
comunicacion: su audiencia clave, su posicio-
namiento de marca, el contexto en el que esta
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actualmente. Estar perfectamente alineado
con el cliente sobre los objetivos a alcanzar
y, entonces, trabajar ya en la propuesta. Hoy
mas que nunca, hay que pensar en big ideas”,
explica Carlos Pease Cherici.

Estos, sinduda, son tiempos complejos, con
grandes retos no sélo para la industria, sino,
en general, para la poblacion, pues, ademas
de los efectos del Covid-19 que siguen latentes,
la inflacion provocada por la reciente guerra
entre Rusia y Ucrania continia generando
diversos estragos en los habitos de consumo
y en las propias estrategias de las marcas y
las agencias.

“Es importante identificar los factores
externos que pueden afectar tu desempeno;
pero mas que preocuparse por ellos, hay que
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“SE DEBE DE PARTIR
DE TENER UN
ENTENDIMIENTO MUY
CLARO DE LA OFERTA
DE VALOR DE LA

MARCA 0 EMPRESA |
PARA LA CUAL SE ESTA
TRABAJANDO”

abocarse a los factores que hoy si puedes
controlar, como por ejemplo: seguir constru-
yendo tu diferenciacion competitiva, gestionar
tu talento;; tener una excelencia ejecucional;
maximizar el valor de tu trabajo; mejorar tu
infraestructura”, advierte el CEO de Digital
Coaster.

En definitiva, en un momento en el que se
espera que la digitalizacion siga avanzando y
posicionandose desde diversas trincheras, el
llevar a cabo una buena estrategia de comu-
nicacion es mas que esencial para acaparar la
atencion de un nuevo nicho de consumidores,
de la Generacién Z y los llamados “alfa”, que
surgieron como consecuencia de la pandemia
y hoy cuentan con valores como la diversidad,
la sustentabilidad, entre otros.
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CECILIA
BERNAL

Fundadora y CEOQ

MERCARTE

Cecilia Bernal, Fundadora y CEO de Mer-
carte, comenzo su trayectoria profesional a
la edad de 22 anos. Desde entonces, se ha
desempenado en el mundo de las agencias
de publicidad, colaborando muy de cerca con
los responsables de las marcas, en categorias
tan diversas como consumo masivo, farma-
céuticas, cuidado personal y del hogar, banca,
automotriz, entre muchas otras. Luego del3
anos de cosechar éxitos, tomo la decision de
fundar su propia agencia, y asi nacié Mercarte.
Asi, la exitosa directiva logré unir su pasion
por el arte y la cultura con su profesién, el
mundo del marketing, en lo que define como
Branding Art. El propésito de la lider es aportar
mayor valor a las marcas y prestar atencién
enelaquiyelahorade sus consumidores, por
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medio de la vinculacion con el arte, nutriendo
a ambos ecosistemas en un esquema ganar-
ganar. Para ella, también es importante ser
conscientes de los cambios en el consumo, la
escucha activa y la consideracién de nuevos
recursos y nuevas tendencias como la IAy
el Data Analytics, los cuales comienzan a
convertirse en grandes herramientas para
el marketing actualmente.

No obstante, mucho de esto requiere
considerar el panorama econémico. Para la
lider, esto provocard un consumo mas selec-
tivo y con mayor cautela, lo que retara a las
marcas a disenar estrategias que aporten un
valor intrinseco, para que su producto sea
el ganador de este proceso de seleccién tan
competido. Por otro lado, también considera
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“CADA VEZ MAS
MARCAS SE
AVENTURARAN A
TENER PRESENCIA EN
ESTOS UNIVERSOS,
POR MEDIO DE
EXPERIENCIAS DE
PERSONALIZACION
VINCULADAS A LA
MODA, EL ARTE Y LA
MUSICA”

que una forma de contrarrestar la situacién
econdmica sera "construyendo sobre el poten-
cial que tienen las marcas de convertirse en
agentes de cambio social, dados su alcance
e influencia”. Aunado a ello, considera que el
reto mas importante en los préximos anos
sera la adaptacion a la aceleracién tecnold-
gica y la participacion del metaverso. A los
mercadodlogos del manana les aconseja tener
una vision estratégica, y nutrirla a partir de
su ingenio. Tener siempre en mente la idea
de generar un impacto positivo. "Les sugiero
gue sean conscientes y selectivos de aquello
que los nutre e inspira, cuidando los conte-
nidos que consumen y generan, que cultiven
su mente y espiritu a través del arte y otras
manifestaciones creativas”.l
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“EL CLIENTE ES LO MAS
IMPORTANTE, SIN EL,
NUESTRA LABOR DE
MARKETING NO TIENE

RAZON DE SER”

“Mi interés siempre fue la investigacion”. Esta
sentencia siempre diferencié a Cecilia Partida
del excepcional talento que hay en el mercado
de medios donde ha trabajado, desde que inici6
en ventas en el drea de marketing de Televisa
Guadalajara, centrandose en la investigacion de
rating de programas, alcance, asi como frecuen-
cia de las pautas publicitarias en TV, para poder
disenar las propuestas comerciales a los clientes.

IDesde entonces el trabajo de Partida ha
destacado en la investigacion, pues lo que
inicié como un apoyo al drea de ventas de una
televisora, se convirtio en 2000 en su ingreso
a IBOPE, donde pudo conocer con mayor pro-
fundidad el mundo de la investigacion. Ahi su
objetivo principal era velar por la satisfacciéon de
los clientes, a través de la data que se generaba
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CECILIA

PARTIDA GOMEZ

en lacompaniay que permitia el entendimiento
de las audiencias, crucial para toda estrategia
de marketing.

|Esta trayectoria le ha formado a la actual
directora en Nielsen, una pasion, que aconseja,
tiene que ser en beneficio de la marca y del
consumidor y ser seguida de transparencia en
la construccion de mensajes.

ISi algo ha aprendido Cecilia en todo este
tiempo de actualizaciones en la industria de
medios, es que se tienen que aprovechar las
herramientas para poder fortalecer la estrategia
de marketing, bajo la légica de que lainformacion
es poder, por lo que se tiene que actualizar no
solo en marketing, también en lo que ocurre en
otras industrias, para poder innovar en lo que
se disena y pensar “fuera de la caja”.
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Managing Director

NIELSEN 10

JAnalizar las métricas de desempeno,
explica, ayuda a tener un objetivo claro de qué
se quiere lograr y cudl es el impacto para la
marca y el consumidor, pues reconoce, “las
ideas sélidas y sustentadas tienen mayor pro-
babilidad de éxito".

]“El cliente es lo mas importante, sin él,
nuestra labor de marketing no tiene razén de ser.
Adaptar las estrategias a cada caso en especi-
fico, no existe una férmula Unica para ganar, es
necesario hacer un ‘traje a la medida™, advierte.

|Como una especialista en la investigacion de
mercados, Cecilia adelanta que tanto el mundo
de ventas digital como el fisico se fusionaran
y del equilibrio simbidtico de ambas se encon-
traran insights clave para que las marcas se
familiaricen con el consumidor.®
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Director de Marketing y Ventas de Royal Canin México

ROYAL CANIN

Para César Gutiérrez, el ingresar a Royal Canin
representd un paso muy importante tanto en su
carrera, como en su comprension del poder de
lamercadotecniay es que paso6 de un segmento
masivo de pet nutrition en Mars, a un canal enfo-
cado enimpactar no solo en la alimentacién sino
también en la salud de las mascotas, partiendo
de conceptos como la tenencia responsable de
perros y gatos.

César, quien es ingeniero mecanico de
profesién, ha aterrizado en el mundo de la
mercadotecnia, donde ha podido sacarle partido
a su lado analitico, propio de un ingeniero que
genera estructuras, encuentra problemas vy
brinda soluciones durables. “En mercadotecnia
he podido generar estrategias de corte nacional
y soy un entusiasta de la planificacion”.
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El lider aprendié en el segmento de pet
nutrition a escuchar la voz del cliente; Sin
embargo, fue hasta el 2018 cuando se integré
a Royal Caniny comprendi6 laimportancia que
tienen los valores de una marca para afirmar
su presente y su futuro.

El tipo de marketing que se ejecuta en
Royal Canin se enfoca en la concientizacién
y la educacién a favor del bienestar, por lo
que todos los esfuerzos de mercadotecnia
son principalmente a largo plazo y con plena
conciencia de que la nutricion forma parte
integral de su bienestar.

César Gutiérrez deja en claro que no sélo se
trata de vender alimento para mascotas, sino
también de dar a conocer que dicha empresa
estd compuesta por cientificos y veterinarios
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“LAS MARCAS QUE
PERDURAN EN EL
TIEMPO, TIENEN
LA CERTEZA
DE QUE HABRA
PERIODOS CICLICOS
DE CONTRACCION
ECONOMICA”

que estudian a fondo las necesidades de perros
y gatos en sus diferentes etapas.

“El marketing que hacemos no es el tradi-
cional, diria que es un ‘marketing con propésito’,
con valores especificos y con conocimientos que
avalan nuestro interés genuino en las mascotas”.

El lider asegura que en estos anos estando
al frente del equipo de mercadotecnia, se ha
encargado de relanzar la marca entre profesio-
nales veterinarios enfatizando ese proposito de
marketing, que es el bienestar animal, con ello,
el mercado ha respondido de excelente manera,
y eso se debe a que se muestran consistentes
en sus propuestas, ademas de analizar la data
para estar seguros de que realmente estan
contribuyendo en el bienestar de los animales
enfocados de la compania.®
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“EL CONSUMIDOR ESTA
CANSADO DE RECIBIR
PUBLICIDAD POR
TODOS LADOS, POR
ESO LA CREATIVIDAD
Y EL CANAL QUE
ESCOJAS SON
IMPORTANTES PARA
QUE CONSIDERE A TU
MARCA”

Claudia Contreras es actualmente CMO & Direc-
tora Senior de Mercadotecnia de la Division
de Mobile de Samsung México en Samsung
Electronics Co., Ltd., no obstante, considera que
su carrera, gue comenzé hace siete anos en las
ventas, fue por casualidad. Sin embargo, no fue
sino hasta suinclusion en Turner que comenzé
a aprender estrategias de venta y de identidad
de marca para conquistar a los clientes. De ahi,
la lider ha cosechado una basta experiencia,
considerando que mucho de su aprendizaje
le ha permitido generar en sus proyectos una
comunicacion permanente, fluida, transparente,
bidireccional y participativa.

En este dmbito, "tienes que hacer una
comunicacion 360 que incluya prensa, radio,
tv, redes sociales; toda la parte digital es un
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CLAUDIA
CONTRERAS

CMO & Directora Senior de Mercadotecnia de la Division de Mobile Samsung México

SAMSUNG ELECTRONICS CO., LTD.SAMSUNG

must. Estar presentes en todo el camino”,
senala la lider. Sin embargo, Claudia también
considera que es importante evitar bombardear
a los clientes, pues es facil que estos puedan
sentirse abrumados. Paraella, es mejor tener
una estrategia de contenido muy sélida que sea
capaz de construir audiencias, "y no importa si
tu budget es chico, porque puedes enfocarte
en uno o dos medios.

Cuando eres grande puedes hacer una
estrategia diferente". De ahi, sehala que
Bachoco y Gandhi son dos marcas cuyo pre-
supuesto siempre esta limitado, pero que
han logrado hacer una publicidad de marca
especular. "Han sabido posicionar muy bien con
mensajes super divertidos, stper claros, que
van a tener un gran impacto durante muchos
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anos". La lider comenta que la estrategia de
Samsung posiciona al contenido como el rey,
por lo que los canales son supremamente
importantes. Asimismo, senala que. debido
a que el consumidor estd cansado de recibir
publicidad por todos lados, la creatividad y
el canal escogido son fundamentales para
siempre mantenerse relevantes. Asi, la CMO
considera que la tecnologia como el meta-
verso, la inteligencia artificial, los NFTs y el
streaming jugaran un papel clave para las
estrategias creativas del futuro. Es por ello
que a los creativos les pide no dejar de actua-
lizarse y siempre reinventarse de acuerdo a
las tendencias, pues esa ese es el secreto para
triunfar en una industria tan cambiante y tan
competitiva.l
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CRISTIAN OYARZUN

Director General American Brands, Division Lujo

L'OREAL

Cristian Oyarzun es Director General Ame-
rican Brands, de la Division Lujo de L'Oréal.
A 11 anos de haber comenzado su trabajo
en la industria, el lider recuerda haber sido
representante de ventas en Kimberly Clark,
un trabajo que le permitié entender las
dimensiones y la relevancia del marketing;
posteriormente, y gracias a dicha experiencia,
se convirtié en Jefe de Producto de Adult Care,
en donde considera haber puesto en practica
innovaciones para la toma de decisién en el
punto de venta. Con ello, actualmente y con
la experiencia acumulada, considera que es
importante tener en cuenta dos puntos clave
dentro del &mbito de las ventas para gene-
rar un impacto real, frente a este mercado
de tendencias tan volatiles: lo primero es la
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consideracion en torno a los canales donde
estan presentes los consumidores. "Para
algunas marcas seguira siendo la media tra-
dicional (TV, radio, via publica, etc) mientras
otras deberan apostar fuertemente en redes
sociales”; lo segundo, entender bien qué es lo
gue buscany cuales son los beneficios que las
marcas puedes ofrecer. "Cuando encontremos
esa interseccién estaremos muy carca de
encontrar un buen claim. Siempre digo que,
si sabemos qué quieren los consumidores
y cdémo podemos responder en 6 segundos,
podemos hacer una comunicacién facil y
oportuna“. Para el lider, es crucial que las
marcas puedan entregar experiencias de valor
basadas en la consideracion de dichos para-
metros. Asi, debido al auge de la digitalizacidn
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“LA TECNOLOGIA
AVANZA MUY RAPIDO,
ENTONCES, PARA
PODER HACER UNA
BUENA SEGMENTACION
ES CLAVE ENTENDER
QUE MEDIOS DE
COMUNICACION
CONSUMEN NUESTROS
CLIENTES”

y elecommerce, acepta que la tendencia para
los préximos meses podria ser el enfoque
hacia el share of wallet, ademas de seguir
buscando alternativas creativas y modernas
para posicionar las marcas acostumbradas
al rétail. El experto tiene claro que el dominio
de estos aspectos le dara a los mercadologos
la posibilidad de desenvolverse con confianza
dentro de la industria. Por eso, su consejo para
las siguientes generaciones es el no perder
nunca la curiosidad de conectar genuinamente
con las personas, a través de, por ejemplo,
conversaciones casuales o del monitoreo de
las tendencias de consumo. "Sélo asi podran
conectar de verdad, transformando el desafio
a ‘'menos computador y mas calle™, finaliza
Cristian. B
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“COMO MARCA,
TENEMOS LA
CAPACIDAD DE
ACOMPANAR A LOS
CONSUMIDORES

EN DISTINTOS |
MOMENTOS A TRAVES
DE NUESTROS
CONTENIDOS,
EXPERIENCIAS,
PRODUCTOS Y
PERSONAJES”

Daniela Ferrari es Marketing Director Direct-
to-Consumer (DTC) de The Walt Disney Com-
pany Latin America. Con més de 15 anos de
trayectoria en laindustria, comenzd su carrera
en radio, pero pronto de dio cuenta de que
su vocacion se hallaba en el marketing. Asi,
en su trabajo como mercaddéloga, comenzo
a entender de qué se trata el enigma del
consumidor y como este va evolucionando, a
partir de estudios y experiencia.

Es por ello que, al llegar hasta donde
ha llegado, reconoce que el camino no ha
sido facil, pues es necesario siempre saber
recibir el feedback del trabajo realizado,
poder escuchary, de inmediato, ser capaz de
ofrecer soluciones y presentar resultados a
largo plazo. Para Daniela, las marcas de la
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DANIELA FERRARI

MARKETING DIRECTOR DIRECT-TO-CONSUMER (DTC)
THE WALT DISNEY COMPANY LATIN AMERICA

actualidad deben entender que el consumi-
dor es quien estd en el centro de la ecuacidn,
“en este sentido, el conocer perfectamente a
nuestras audiencias y entender sus intereses
nos permite generar mensajes relevantes a
través de nuestros contenidos y crear expe-
riencias atractivas, con el reto de que nos
dirigimos a todas las audiencias”. Esto se
vuelve especialmente importante debido a
gue, en la actualidad, la industria pasa por un
panorama de incertidumbre econémica deri-
vado de la inflacidn, y es por ello que, desde
su perspectiva, el consumidor se ha vuelto
mas dindmico y cambiante, por lo que hoy se
trabaja en un mercado que ofrece muchisimas
propuestas de contenido. Para el streaming,
senala, es fundamental recaer en esto y ser
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capaces de sobreponerse a la competencia,
anteponiéndose a los rezagos econdémicos.
“La constante creacién y desarrollo de nues-
tros contenidos, sigue y seguird siendo una
carta muy fuerte tanto para la industria del
entretenimiento como para la del streaming.
El reto es adaptarnos constantemente”. Para
ladirectora de marketing, las generaciones de
hoy son nativas digitales, por lo que cualquier
mercadoélogo deberd considerar si o si alguno
de estos canales, el uso de nuevas tecnologias
y experiencias de contenido. Esto, por supuesto,
debe adaptarse siempre a los cambios natu-
rales en el consumo. A los mercaddlogos el
manana les dice que lo mds importante para
destacar es siempre tener un objetivo claro
y nunca dar nada por sentado.®
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DARIO
TARULLA

HEINEKEN MEXICO

El papel de marketing es crear valor perdurable
para la organizacién. Esta es la sentencia que
Dario Tarulla comparte al ser un Marketing Leader
2023y recomendar a los mercadélogos construir
una base fuerte en la ‘ciencia’ del marketing.

Hay un punto de partida que Dario com-
parte y es el de entender profundamente a
los consumidores, desarrollar una curiosidad
cultural, un espiritu innovador y lograr una
capacitacion permanente en tecnologia, ya que
en la medida en que se aprenda con agilidad, en
esa proporcién seran los resultados positivos
alcanzados, explica.

“A eso sugiero, busquen sumar una visién
holistica del negocio lo mas temprano que
puedan en sus carreras. Busquen experiencias
de desarrollo en otras areas. Trabajen en equipos
diversos. En lo personal, me ha servido mucho
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trabajar en diferentes areas como Ventas y
Planificacion Estratégica”, recomienda para
desarrollar una sensibilidad Unica entre los
profesionistas de marketing. Este conocimiento
lo comparte con una carrera profesional a
cuestas, con mas de 20 anos de haber iniciado
en el area de ventas y con experiencias de
trabajo en Brasil, Reino Unido y Rusia, hasta
llegar al Comité Directivo de Heineken México
como VP de Marketing y CMO. “En periodos de
incertidumbre, las marcas tienen la oportunidad
de aumentar su presencia, mostrandose autén-
ticas, responsables y con una voz propositiva
para la sociedad”, advierte al hablar sobre las
oportunidades que tienen las marcas hoy en
dia, para poder desarrollar productos de valor
ante el consumidor en medio de la volatilidad
econdmica que se vive. La vision que tiene Tarulla

Merca20

Foto « David Eisenberg

“EN PERIODOS

DE INCERTIDUMBRE,

LAS MARCAS TIENEN

LA OPORTUNIDAD

DE AUMENTAR
SU PRESENCIA,
MOSTRANDOSE
AUTENTICAS”

responde a los habitos de compra que ve en los
consumidores y continuaran evolucionando,
por lo que identifica retos a cumplir, como una
cercania con el consumidor, que va mas alla de
precios competitivos y toca base en generar
experiencias de consumo. Captar la atencién del
consumidor en medio de un mercado saturado
de mensajes y generar una diferenciacion, son
otras de las misiones a lograr.

“as experiencias ‘en vivo' seguiran siendo
muy relevantes. En nuestro caso, vemos un
interés siempre creciente en este tipo de even-
tos: desde LigaMX hasta grandes festivales
como Tecate PalNorte, Tecate Emblema o
EDC", concluye y sus palabras son testimonio
de que construir marcas en la actualidad, se ha
vuelto una misién que rodea al consumidor de
soluciones, mas alla de un precio asequible.®



Foto « David Eisenberg

“ESTAR SIEMPRE
ACTUALIZADOS CON
LAS TENDENCIAS,
SIN DESCUIDAR EL
MOMENTO QUE VIVE
LA SOCIEDAD PARA
QUE LAS CAMPANAS
PUBLICITARIAS
QUE SE REALICEN
SEAN ADECUADAS Y
RELEVANTES”

Para David Fleitman, Chief Executive Officer, de
Grupo Impacto Capital, la industria del marketing
siempre ha sido muy importante en su vida.

Ellider, que proviene de una familia de publi-
cistas, pioneros en la publicidad en autobuses
urbanos en Méxicoy que tiene amplia experiencia
en el drea de marketing exterior, destaca que
es clave siempre tener una vision a futuro del
entorno y las necesidades de la sociedad y la
industria para poder impulsar las estrategias
mas asertivas que vayan acorde a lo que la
comunidad y el consumidor esta viviendo.

“Es fundamental hoy en dia que las campa-
fas contengan emociones y sean sumamente
originales para poder destacar entre miles
gue buscan impactar a los consumidores y ser
recordadas”, dice.
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En ese sentido, el marketero con mas de
15 anos de experiencias al frente del grupo
empresarial, ha logrado posicionar su marca
como lideres a nivel nacional en los medios
publicitarios que maneja el grupo. Asimismo,
explica que este éxito se debe a que detras de
las campanas esta la correcta planeacién e
implementacién de todo un equipo.

“Yo siempre digo que el 50 por ciento del éxito
de una campana es saber elegir bien los canales
de comunicacién del publico objetivo, pero ese
porcentaje no sirve de nada, si tu mensaje, que
es el otro 50 por ciento, no es claro, creativo e
impactante”, asevera. Ante el panorama actual
sobre la economia en México y el mundo, el
especialista sostiene que en el mercado, las
marcas y medios deben de ser muy estratégicos

Merca20

DAVID
FLEITMAN

Chief Executive Officer

GRUPO IMPACTO CAPITAL

para poder ajustar sus planes y presupuestos
anuales para conseguir sus objetivos.

En su expertise y al ser testigo de varios
cambios en la industria, agrega que con sus
clientes es prioritario establecer un plan anual de
marketing en donde esté muy clara la estrategia
y canales de comunicacion. Por su parte, el jefe
ejecutivo, reconoce que este ano también esta
lleno de varias tendencias en mercadotecnia
como la digitalizacién y la automatizacion de
las campanas de marketing, la evolucién de los
medios tradicionales hacia entornos digitales
y la implementacion de estrategias omnicanal.

Finalmente, agrega que es importante tener
una ética soliday ser transparentes con los con-
sumidores, ya que la confianza es un factor clave
en la construccion de relaciones a largo plazo.l
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DAVID
FLORES DIAZ

Socio y Director General

TANGENTE

Con una experiencia de 25 anos, David Flores
Diaz, Socio y Director General de Tangente,
reconoce gue manejar una marca, cualquiera
que sea esta, debe ofrecer algun tipo de valor
para alguien. En ese sentido, el lider que inicid
como Supervisor de Cuenta en Young & Rubicam
en 1999, explica que es fiel creyente que a la
gente le sigue gustando la buena creatividad,
aun en un banner en internet o redes sociales.

“Pienso que el internet esta lleno de malos
anuncios, por lo que es relativamente facil
destacar siademas de buena creatividad tienes
la data para segmentar correctamente. Para
mi todo es data y creatividad, la mancuerna
perfecta”, asevera. Asimismo, el especialista
en marketing y publicidad, sostiene que los
primeros meses de este ano seran complicados,
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lainflacion estd al 12 por ciento y eso hace que
baje el consumo.

Sin embargo, explica que las marcas no
pueden dejar de buscar obtener sus objetivos
anuales. Y los directores de marketing tienen
gue ser mas creativos gque nunca o apoyarse
en una agencia que los pueda ayudar.

“Eljuego serd hacer mas con menos. Detec-
tar en que medios realmente estd el target y
evitar el desperdicio a toda costa”, agrega. De
acuerdo con Flores Diaz, son varias tendencias
las que vamos a ver en 2023. Por un lado, las
redes sociales seguiran creciendo y se for-
talecerdn como marketplaces. Por otro lado,
los especialistas en marketing deberan seguir
ofreciendo valor como los clientes lo defineny
no las empresas. Como también agrega que el
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Foto « David Eisenberg

“MI MENSAJE PARA
LOS PROXIMOS
MERCADOLOGOS ES
QUE NO SE LIMITEN
A SOLO ESTUDIAR
UNA CARRERA. SIGAN
APRENDIENDO...”

trabajo remoto o hibrido lleg6 para quedarse, ya
que las personas seguiran pasando mas tiempo
en casa, por lo que consumirdn mas comida,
bebidas, tiempo en linea, streaming, etc. “Pienso
que las personas deseamos un equilibrio entre
nuestra vida laboral y personal”, manifiesta.

“Pero definitivamente se tiene que seguir
con el curso de las marcas. Fue Henry Ford
quien dijo "Dejar de hacer publicidad para
ahorrar dinero, es como parar tu reloj para
ahorrar tiempo'", sostiene.

En definitiva, el director en jefe anade que
las resenas en linea y las ofertas accesibles
pueden ayudar a generar lealtad y mas en
estos tiempos de dificultad y consideracién
de marca entre aguellas personas que buscan
un cambio. B
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“LAS MARCAS TIENEN
QUE SER CAPACES
DE ROMPER SU ESFERA
DE EGOCENTRISMO
S| PRETENDEN DE
VERDAD FORMAR
PARTE DE LAS
CONVERSACIONES
DE LA GENTE”

Pareciera que el metaverso ha quedado en el
pasadoy ahora la tendencia es la inteligencia
artificial, iniciativa a la que una gran cantidad
de marcas de diversas industrias ya se estan
sumando.

Para las agencias de marketing y publi-
cidad es, en realidad, un espacio en el que la
sentencia “renovarse o morir” es mucho mas
gue una apuesta; se trata de un grito de batalla
que, de alguna forma, apela a la creatividad,
la innovacién vy, sobre todo, a la disrupcion,
todo ello con el fin de posicionar de la mejor
forma el mensaje en las audiencias.

“Mas alla de la disrupcién tecnoldgica,
la centralidad de la data o la adopcidén de la
inteligencia artificial, el reto de comunicar
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DAVID

GONZALEZ NATAL

Docio y Director General de la Region Norte de América Latina

efectivamente se resume en una palabra:
empatia. Toda estrategia de comunicacion y
marketing debe tener como objetivo Ultimo
comprender mejor cuales son los intereses
de las personas para construir valor anadido,
en lugar de generar mayores interrupciones
en sus vidas”, senala David Gonzalez Natal,
Docio y Director General de la Regién Norte
de América Latina de LLYC.

Y es que, al final, nos encontramos en un
contextoen el que las audiencias exigen valores
gue se perfilan mas del lado humano, tales como
la diversidad, la empatia, la inclusién, entre
otros que, como parte de un impulso mayor
de las nuevas generaciones, ha comenzado a
colocarse en la agenda de las marcas.
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Se trata, segun explica el lider de LLYC,
de "hacer uso sensible, creativo e inteligente
de la tecnologia para comprender las conver-
saciones de los consumidores, anticiparnos
a comprender su tendencia de aceleracién y,
en ultima instancia, construir relevancia pre-
sente con potencial futuro”. Hoy en dia, en un
momento histérico importante, el consumidor
busca aaquellas marcas que, de alguna forma,
loacompanen en sudia adiay, en ese sentido,
estos tiempos son cruciales para lograr dicho
cometido. “Las marcas deben olvidar un poco
sus propios procesos de transformacion para
centrarse en apoyar los procesos de transfor-
macioén en los que estamos inmersas todas las
personas”, menciona David Gonzalez Natal. B
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L'OREAL MEXICO, LA ROCHE POSAY Y CERAVE

Son 15 anos los que respaldan la experiencia en
marketing de Diana Pérez Ballantyne, Directora
General de Marca: La Roche Posay y CeraVe, de
L'Oréal México, alguien que logré entender la
importancia de dar a conocer marcas y posi-
cionarlas en la mente del consumidor.

De acuerdo a la especialista, hablar de
mercadotecnia es recordar que debemos hacer
gue el consumidor compre en un omnicanal,
que las marcas deben de estar actualmente en
una distribucion hibrida, donde el cliente puede
tener una experiencia superior y conocer lo que
ofrece la marcay su punto de diferenciacion.

En ese sentido, la directora sabe que la
publicidad sigue siendo una gran herramienta
para poder posicionar una compania usando
herramientas y estrategias que generen un
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gran mensaje para los usuarios y hasta para
los demas protagonistas del sector.

“Tener en consideracion en qué etapa de
conocimiento estan las marcas para impactar
correctamente en los diferentes puntos del pur-
chase funnely lograr la conversion y retencion
de los consumidores a la empresa’, explica.

La experta que se licencié en mercadotec-
nia en la Universidad Andhuac, y ha llegado
a destacar en la industria FMGG en higiene y
belleza, donde actualmente desde su rol asevera
que las empresas deben de poder transmitir al
consumidor el valor de las marcas, por qué son
superioresy demostrar coémo esta superioridad
mejorara la calidad de su vida.

“De esta forma podemos posicionarnos en
la mente de los consumidores como su mejor
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Foto « David Eisenberg

“SIEMPRE ME
APASIONO TRABAJAR
EN MARKETING, EN DAR
A CONOCER MARCAS
Y POSICIONARLAS
EN LA MENTE DEL
CONSUMIDOR”

opcién de compra”, manifiesta. En ese mismo
orden, Pérez Ballantyne agrega que este 2023
se registran varias tendencias en la industria
que van desde sustentabilidad, causas socia-
les que generan un bien comun a la sociedad
y relevancia para generar un vinculo con cada
uno de los consumidores.

“Estar en tendencia de los habitos que rea-
lizan las audiencias y empujar los paradigmas
que existen, de cémo podemos llegar a ellos
sera cada vez mas importante”, anade.

En resumen, aconseja a los préximos mer-
cadologos que generar relevancia de las marcas
segmentada la comunicacion por generaciones
es cada vez mas relevante, ya que con ello se
podra llegar mas facil a este grupo de personas
y fidelizar a nuestras companias. B
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“LOS MERCADOLOGOS
NUNCA DEBEN
CONFORMARSE,
DEBEN BUSCAR
NUEVOS CAMINOS
Y ARRIESGARSE,
CON LOCURA, PERO
SIEMPRE ALINEADOS
A LOS OBJETIVOS DE
NEGOCIO"

Diego Del Valle Perezcano, CEO de Plot, narra
su historia desde los ojos de un estudiante
universitario, quien en para 1999 trabajaba
en una empresa disenando la estrategia de
pauta en medios tradicionales, para otras
grandes empresas. Entre sus labores se
hallaba el valor agregado, idear estrategias
frescasy creativas, disenar y coordinar gue-
rrillas, sampleos y activaciones de marca.
"Después de ahi emprendiy fundé mi empresa
con unos socios; después de unos anos me
independicé para crear mi agencia”. Luego de
esas primeras experiencias, el lider de Plot
identificé ocho aspectos importantes para
garantizar el éxito en la industria: colocar al
consumidor en el centro, analizar a profundi-
dad lo que ama, aprendiendo a comunicarse
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DIEGO DEL VALLE

con él en el camino; crear la identidad de
marca y respetarla en cada comunicacion
e interaccion con los clientes, pues la expe-
riencia lo es todo; la comunicacién debe
crear unarelacion con los clientes, pues ellos
compran de quien conocen y confian; lograr
la diferenciacion, entregando valor, mas que
cualquier otro en el mercado. Aqui resulta
importante el definir tu propuesta Unica de
valor; el ser transparente en la comunicacion
es fundamental; la uniformidad del mensaje
en todos los canales es igual a cuidar la
marca; generar contenido alrededor del valor
generardinteracciones; hay que ser un gran
storyteller y generar emociones. Para Diego
Del Valle, la optimizacién del presupuesto, el
innovary crear iniciativas distintas para llegar
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a mercados con menos inversién es una
apuesta importante, a la par de encontrar
audiencias nuevas, ser lider y voz autorizada
de la industria. Con ello, reconoce que la
adaptacion tecnoldgica tendrd una impor-
tancia mucho mayor en los préximos anos,
adhiriéndose a las tendencias de las redes
sociales como plataformas de negocio, la
exploracion de espacios digitales, como el
metaverso, y la consideracion de la auto-
matizacion de la IA. Finalmente, aconseja a
los nuevos mercaddlogos el nunca desistir
de sus metas, nunca conformarse ni elegir
los caminos sencillos. "Estudiar y aprender
€S un proceso que nunca acaba. No siempre
puedes hacer lo que amas pero puedes amar
lo que haces", finaliza el lider. B
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Senior Manager Consumer Revenue para México y Latinoamérica

CONDE NAST

Eber Arturo Cruz, Senior Manager Consumer
Revenue de Condé Nast para México y Lati-
noameérica, comenzd su destacada carreraen
una compania internacional de cosméticos en
2008. Desde entonces, se ha nutrido con la
experiencia de una industria que evoluciona
ano con ano. "Entré en una época donde el
boom del mundo del maquillaje comenzaba
a vivir nuevos retos y la entrada de mds com-
petidores que ofrecian un servicio mas alla
de un producto”, senala. Ademas, anade que
durante dicho periodo de su vida, aprendié
del contacto directo con los consumidores y
escucho sobre sus necesidades, entendiendo
finalmente el concepto del ‘consumer centric’
y empatizando con ellos. Reconoce asi que
esta experiencia le ayudé a consolidarse en
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esta materia y forjar una carrera exitosa de
15 anos de trayectoria. Para él. sin embargo,
el trabajo durante la pandemia tuvo un sabor
diferente, pues al dedicarse completamente al
mercado de lujo, la incertidumbre financiera
significé un impacto mucho mas grande para
su sector. "Sin embargo, a lo largo de los anos
he descubierto que, durante los momentos de
crisis, sobre todo econémica, aquellos pro-
ductos o servicios que van en una necesidad
basica, se convierte en un modo de escape
de una realidad que muchas veces puede
ser dolorosa". Para él, ese es parte del perfil
natural de las marcas de lujo, el de ofrecer
un sueno hecho realidad y una felicidad en
medio de un panorama complejo. Para él, al
periodo actual de lainflacidn se le hace frente
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“CREO QUE UN
PANORAMA DE
INCERTIDUMBRE
FINANCIERA DEBE
SER VISTO COMO
UN MOMENTO DE
OPORTUNIDAD PARA
DESARROLLAR
ESTRATEGIAS QUE
"CONFORTEN" A LOS
CONSUMIDORES”

de una manera digna, evocando estrategias
que provoquen en los consumidores una luz,
unaesperanza, convirtiendo los sentimientos
negativos en confort y certeza, ayudando
asi también a su estabilidad financiera con
precios competitivos. Para él, el marketing
tendrd muchas oportunidades durante 2023,
y una de las tendencias que lo guiara sera la
adaptabilidad y la capacidad de respuesta.

Ademas de esto, la omnicanalidad tomara
fuerza. Asimismo, reconoce que el reto de la
industria es humanizar la digitalizacién. A los
mercadodlogos del futuro les aconseja siempre
aprender a de sus errores y pensar en ideas
diferentes, evaluar sus riesgos y atreverse a
intentar cosas nuevas, siempre de manera
inteligente. W
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“PREPARARTE BIEN
PARA EL FUTURO,
INVERTIR EN TI MISMO
SOBRE TODO EN LAS
HABILIDADES PARA
PODER TENER
UN IMPACTO
EN LA SOCIEDAD”

Con una sélida experiencia en diferentes roles
en laindustria de alimentos y bebidas, Eduardo
Angulo Villamil, CMO para la Unidad de Negocio
de Nutricién Latinoamérica de Unilever, se ha
posicionado como un lider en el marketing,
por lo que reconoce que desde su rol puede
contribuir a mejorar el sistema alimentario en
nuestra region.

Ellicenciado en administracién de empresas,
egresado la Universidad Anahuac del Norte,
indica que, la lucha por la atencién de la gente
nunca ha sido tan competitiva como hoy, ya
que en el pasado todas las marcas se sentian
seguras que las personas ponian atencién a los
productos que se ofrecian.

“Hoy ya no es asi, en Unilever nuestro enfoque
para la comunicacion de nuestras marcas tiene
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ANGULO VILLAMIL

CMO para la Unidad de Negocio de Nutricion Latinoamérica

como objetivo lograr que te recuerdeny para esto
primero tienes que ser reconocido a través de
una clara diferenciacion de los activos propiedad
de tu marca, como ejemplo, logo, colores, pro-
puesta, proposito, eslogan, ocasiones, formatos,
por mencionar algunos siendo importantisimo
ser culturalmente relevante”, dice.

En ese sentido, el especialista explica que
para conectar se debe dejar de jugar a lo seguro
y provocar mas para mantenerse siempre en
la mente de las personas. Con una carrera
profesional que comenzé en Unilever hace 23
anos, el ejecutivo reconoce que actualmente
la industria atraviesa un camino duro, con la
crisis econdémica global, por lo que el principal
reto de las marcas es brindar soluciones que
respondan al contexto actual.
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“Los consumidores buscan hacer rendir mas
su economia y obtener un mayor valor por su
dinero, contar con productos de calidad con un
mayor beneficio”, dice.

Como también manifiesta, que entorno a las
tendencias de este 2023, las companias deben
tener un entendimiento a fondo de las necesidades
gue debemos cubrir con las marcas. Y este enten-
dimiento es lo que nos lleva a brindar los mejores
productos que ademads cuenten con un proposito,
estoes unfactor clave en ladecisién de compra de
las personas. Finalmente, reconoce que algo que
distingue a Unilever es el llevar a la vida el proposito
de las marcas. Por lo que recalca la importancia de
las companias de dar eldesempeno o funcionalidad
gue esperan las personas y también abordar las
principales problematicas que enfrentamos. B
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EDUARDO LEMOS

Director Senior Marketing en Kelloggs

KELLOGGS

Eduardo Lemos es actualmente Director
Senior de Marketing para Kellogg Company en
México, sin embargo, recuerda cémo comenzd
su carrera como becario en una agencia de
marketing enfocada al deporte, hace casi 17
anos. De ahi fue escalando, logrando puestos
en Nestlé Brasil, desde Intern, Marketing
Analyst, Marketing and Sales Trainee, hasta
Brand Manager Jr. de Baton. Su carrera lo
llevd también a Kraft Foods y Mondelez, en
donde se desempend como Brand Manager.
Para él, todas estas experiencias lo nutrieron
de un gran conocimiento.

En 2016, llegdé a Kellogg México, con la
facultad de atender a mercados tanto locales
como regionales. Su viaje le ha permitido reco-
nocer las virtudes y afecciones del negocio,
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llegando a la conclusion de que, para atraer
a la audiencia correcta hay que considerar
siempre el lenguaje que utilizan y el tema sobre
el cualdaran su punto de vista. Asi, considera
gue siempre hay que considerar la perspectiva
del consumidor y cémo este percibe el men-
saje, no como la marca lo haria. "Al final del
dia, no se trata de aquello de lo que la marca
quiere hablar, sino de lo que el consumidor
quiere escuchar y, para ello, es importante
mantener una escucha activa a través de los
distintos canales de comunicacion que tiene
nuestro consumidor”.

Eduardo Lemos reconoce que el gran reto
para las marcas sigue siendo el mundo de los
competidores, con ello, reconoce que sélo la
relevancia es lo que permitira y garantizara
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“EL TIEMPO DE LA
COMUNICACION EN
UN MEDIO QUEDO
ATRAS. LA CLAVE
HOY ES, A TRAVES
DE DIFERENTES
PUNTOS DE CONTACTO,
COMUNICAR UN
MENSAJE RELEVANTE
Y CONGRUENTE”

la fidelizacion del consumidor. Como parte
de la amenaza inflacionaria, ha admitido que
unade lasindustrias que ha sido mayormente
golpeada ha sido precisamente la de alimen-
tos. Por este motivo, destaca la capacidad de
innovacioén, presentando distintas estrategias
gue sean amables con la economia de los
consumidores. Como parte de las tendencias
del 2023, asegura que sera el mensaje de la
marca y su eficiencia. "Esto garantiza que las
marcas logren, con su presupuesto disponi-
ble, localizar el mensaje relevante que deben
dirigir a suconsumidor”. Finalmente, aconseja
a los mercadologos del futuro empaparse de
conocimiento sobre el consumidor. La clave
para él es comunicar un mensaje asertivo,
relevante y congruente, en todos los canales. B
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“INVENTAMOS LA
BELLEZA QUE MUEVE
EL MUNDO, GRACIAS
A UN PORTAFOLIO DE
MAS DE 30 MARCAS.
AUN EN TIEMPOS DE

INCERTIDUMBRES,

TENEMOS UNA
OFERTA PARA CADA
CONSUMIDOR”

Elisabeth Czerzuk-Hottier describe su trayec-
toria en L'Oréal como la segunda historia de
amor mas larga de su vida. Luego de 17 afos
de carrera en el grupo, la lider ha formado
parte de la plantilla de diferentes equipos,
incluyendo puestos en Francia, Méxicoy como
representante en América Latina. Ademas de
esto, considera que su trabajo se da en el marco
de un sector que se reinventa constantemente.

Para ella y para el equipo de Garnier
existe un convencimiento de que el futuro de
la belleza, el cual es la base de la industria,
es una belleza de color verde, una belleza
sostenible, una que necesariamente impacta
de manera favorable en el autoestima de
los consumidores, pero que no tiene efecto
negativo alguno en el medio ambiente. La
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CZERZUK-HOTTIER

marca y la lider han planteado un proyecto
a largo plazo en México desde 2021, con lo
cual senala que han logrado generar distintos
compromisos con respecto al cuidado del
medio ambiente. "Desde el 9 de marzo la marca
entera tiene la certificacién cruelty free, lo
que la convierte en la primera en el mercado
masivo en cumplir con este compromiso. Todo
Garnier es libre de crueldad animal”, senala.
Es por ello que también se han dedicado a
ofrecer formulas de corte completamente
vegano. Asimismo, otro de los compromisos
de la marca que destaca la lider es el uso de
plasticos reciclados en sus productos, hecho
gue también ha inspirado iniciativas para la
colecta de plasticos en los kioskos biobox en
toda la Ciudad de México, logrando colectar
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Brand GM Garnier México

L'OREAL

madas de un milléon de botellas. Finalmente,
describe que el uso de férmulas naturales, la
calidad y la accesibilidad del producto ha sido
uno de sus desafios principales.

Lalider comparte que el trabajo con otras
marcas ha ayudado a resolver todos estos
aspectos para representar el lado mas humano
y natural de Garnier. ELmensaje que comparte
para los creativos del futuro es: "envia tu
curriculum a L'Oréal México". Elisabeth con-
sidera que la marca es una gran plataforma
de consolidacién para los grandes talentos y,
al momento, la avidez por encontrar a estas
jovenes promesas, le regresa la ilusion de
seguir creciendo dentro de la compania, "por
muchas oportunidades para los talentos del
manana”. &
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ENRIQUE HECTOR
GUZMAN NAVARRO

Director de Mercadotecnia

LIVERPOOL

Eldiscurso poco a poco va cambiando, gracias
al impulso de las nuevas generaciones que
estan poniendo sobre la mesa temas como la
empatia, la inclusion, la sustentabilidad, entre
otros mas, y los estan haciendo visibles en
un momento en que se cuenta con diversas
plataformas para hacerlo.

Asique, de manera natural, para las marcas
no hay marcha hacia atrasy, si lo que buscan
y desean es transcender, su discurso y estra-
tegias también requieren de un cambio en su
lado mds esencial.

“Las marcas que logren ser empaticas y
cercanas con sus clientes, tienen mucho mas
posibilidades de seguir contando con la pre-
ferencia y lealtad de ellos aun en los tiempos
de mayor incertidumbre”, afirma el Director de
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Mercadotecnia de Liverpool, Enrique Héctor
Guzman Navarro, lider que, ademas, asegura
gue hoy, la sostenibilidad, mas que una tenden-
cia, es una necesidad que no todas las marcas
estan mirando”.

Y es que, a decir verdad, cada vez mas
son las audiencias las que exigen este tipo
de cambios y nuevos valores, pidiendo a las
propias empresas gque mantengan un mayor
compromiso no sélo con sus intereses, sino
gue aporten algo positivo a la sociedad, al
planeta entero. Actualmente, en un contexto
en el que parece que ya nada es novedad,
resulta complicado innovary ser diferente; sin
embargo, la clave esta en el compromiso con
el consumidor y en cémo las marcas trazan
una relacién mucho mas cercana con su propia
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“LAS MARCAS
QUE LOGREN
SER EMPATICAS
Y CERCANAS
CON SUS CLIENTES,
TIENEN MUCHO MAS
POSIBILIDADES
DE SEGUIR CONTANDO
CON LA PREFERENCIA
Y LEALTAD DE ELLOS"

audiencia, a partir de un discurso que hable de
empatia en todos los rubros, incluida la crisis
econdémica que se ha desatado desde el 2020
a raiz de la pandemia y que se agravo desde
el inicio de la guerra entre Rusia y Ucrania.

“Ladiferenciaciony relevancia son atributos
muy importantes en el momento de la toma de
decision de los clientes”, menciona el Director
de Mercadotecnia de Liverpool. “Esta respon-
sabilidad no es un tema de mercadotecnia
puramente, aungue se debe comunicar, es un
tema del compromiso social de las empresas
y las marcas que las representan. Cada dia
hay mas interés y aceptacion del publico hacia
marcas que son responsables con la sociedad, el
medio ambiente y el entorno”, advierte Enrigue
Héctor Guzman Navarro. B
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“HOY LOS
CONSUMIDORES
PUEDEN HACER

USO DE SU PROPIA
VOZ PARA MOSTRAR
SIMPATIA 0 RECHAZO

A PRODUCTOS
Y MARCAS”

Un estudiante de periodismo convirtié su pasion
por contar historias en storytelling al llegar al
marketing donde encontré un nicho perfecto
para narrar, ya sea participando en la entrada
al mercado de Nestlé Nespresso en Colombia,
pero operando desde México, como dirigiendo
en la actualidad su propia agencia de marketing.

El liderazgo en Enrigue ha sido una cons-
tante, pues desde que trabajo de forma cercana
con las marcas, ha colaborado en distintas
campanas, especialmente en segmentos de
consumo, alimentos y bebidas.

Como director de una agencia de marketing
ha dominado el desarrollo de acciones digitles
y BTL, ademas de comenzar a desarrollar una
metodologia creando blisters de mercado,
especialmente para el canal tradicional, con
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MURILLO RODRIGUEZ

las que ha transformado PDV para distintas
marcas globales con una enorme presencia
en México, como Unilever, Procter and Gamble,
SC Johnson, Upfield, entre otras.

En su opinion, actualmente existe un pano-
rama complejo a nivel global, con situaciones
locales que exacerban la incertidumbre del
mercado, por lo que, recomienda que en la
medida en que se entienda el mercado, en esa
proporcién se dara con mensajes asertivos que
cumplan con los objetivos del negocio.

“Larespuestade los consumidores, gracias
a los canales digitales es mucho mas veloz,
hoy los consumidores pueden hacer uso de su
propia voz para mostrar simpatia o rechazo a
productos y marcas”, advierte al hablar de la
preparacion con que deben contar las marcas.
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SWITCH POINT

El liderazgo del CEO de Switch Point le ha
dado una voz Unica en el mercado, donde pide
a los mercadologos que crean en el origen de
sus ideas y sobre esa base construyan, pero
siempre muy pegados de la analitica y la data,
pues de una buena narracion de datos depende
gue el trabajo tenga el plus que las marcas
esperan obtener.

Asi es como Enrique Murillo llega a la edi-
cion 2023 de Marketing Leaders, por promover
el cumplimiento de estandares clave en la
industria y logran el mayor resultado: mante-
ner la fidelidad con la marca por encima de la
competencia; comunicacion simple, directa con
elementos de inclusién; estructuras omnica-
nales y aumento en la apuesta por marketing
de influencers y digital. ®
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PARRA ACUNA

Senior Marketing Manager

HERSHEY MEXICO

Como lider de marketing en una de las marcas
mas reconocida a nivel global, Enrique Parra
Acuna, Senior Marketing Manager de Hershey
México, reconoce la importancia que como
ejecutores de estrategias para el consumidor,
se debe entender muy bien a quién le queremos
hablar y qué queremos que se lleven.

Al tener una trayectoria de 11 anos en
marketing, con experiencia en empresas de
consumo masivo, restaurantes y entreteni-
miento, el ejecutivo explica que para llevar
un mensaje exitoso hoy dia en una campana
se debe de estar claro sobre la saturacion
de medios y mensajes a los consumidores.
Por lo que conocer cuales son los medios
que consume, el target y con qué frecuencia
compartirle el mensaje, es importante para
poder desarrollar un plan de medios eficiente.
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“Tendremos que desarrollar nuevos
productos, nuevos formatos de empaque,
participar en puntos de precio diferentes, asi
como desarrollar nuevos canales con mayor
relevancia ante esta situacion. Si logramos
cumplir con esto, podremos seguir siendo
notables a la hora de la toma de decisién”, dice.

Sin embargo, el especialista reconoce
gue actualmente el panorama econdémico es
muy dificil tanto para las marcas como para
el consumidor mundial, por lo que para las
companias sera clave el entender el entorno
macroecondmico actual, y ser sensibles ante
las necesidades y prioridades del consumidor.

Es justamente esa expertise lo que lo
hace conocer las tendencias del consumidor,
para luego empatarlas con las herramientas
gue se tienen disponibles para poder ofrecer
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“COMO MARCAS
DEBEMOS SER
CAPACES DE TENER
UNA RAPIDA
ADAPTACION AL
MERCADO, SER
EMPATICOS CON
NUESTROS CLIENTES,
Y PODER OFRECER UNA
PROPUESTA DE VALOR
ATRACTIVA HACIA
ELLOS”

propuestas atractivas y diferenciadas. “El
consumidor esta buscando productos que lo
ayuden a tener salud fisica, mental y emocio-
nal; estd buscando opciones mds naturales
y a la vez que sean de proveedores éticos y
responsables con el medio ambiente”, asevera.

De acuerdo con Parra Acuna, hay un
incremento considerable hacia el consumo
local, favoreciendo marcas y productos que
demuestren de manera clara el apoyo a las
comunidades y productores locales; el con-
sumidor cada dia es mas consciente acerca
del medio ambiente y busca como aportar a
través de la seleccién de sus productos, los
que sean sustentables y de igual manera sos-
tenible en el largo plazo; por ultimo, el tiempo
es cada vez mas importante y valorado para
nuestra clientela. ®
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“ES INDISPENSABLE
CONOCER EL TARGET
AL QUE VA DIRIGIDO
UNA MARCA, EN
OCASIONES ESTO NO SE
DEFINE Y SE GENERA
COMUNICACION
ERRONEA HACIA EL
CONSUMIDOR”

Para Fernando Famania, Co-CEO de if &
company, su camino se cruzo6 con el mar-
keting desde una edad temprana. El camino
fue labrado a la par de su socio y hermano,
Nacho Famania, con quien comenzo realizando
fiestasy "reventones”, enelanode 1991. Para
el lider, esta experiencia le permitié aprender
lo necesario para adentrarse en el mundo
de las marcas.

Ahora, luego de mas de 30 anos de
trayectoria, el CEO reconoce con nostalgia
y sabiduria los puntos que lo han colocado
en lo mas alto, aprendiendo ano tras ano
sobre los nuevos desafios que la industria
le ha presentado. Como experto dentro de
ella, ha considerado que la audiencia dice
mucho de lo que la marca representa. Es
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por eso que personalizar el mensaje que ha
de compartirse es siempre fundamental y
multidimensional, para que los consumidores
sean capaces de empatar y conectar con la
marca. "Es indispensable el conocer el target
al que va dirigido una marca, ya que en muchas
ocasiones esto no se define desde el principio
y se genera comunicacion errénea hacia el
consumidor. Cabe mencionar que hoy en dia
el consumidor es muy dindmico e interacciona
de manera distinta ante los distintos puntos de
contacto”, senala Fernando. Para él es impor-
tante que los creativos tengan una rapidez a la
hora de ejecutar sus mensajes, sin embargo,
también deben ser puntuales, concisos y efi-
caces. Un lider debe tener dichas cualidades
para hacer resaltar sumensaje comunicativo
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FERNANDO
FAMANIA

Co-ceo

IF & COMPANY

y anteponerse a los obstaculos econdémicos. A
su vez, senala que se deben medir todas las
acciones para determinar el ROI. Esto, para el
lider, representa "otro reto ante el cual debemos
de estar preparados. Es un entorno en donde la
seguridad es fundamental”, agrega. Sin embargo,
también afirma que una gran responsabilidad
corresponde a las entidades gubernamentales,
para dar certeza a los negocios.

A los futuros marketeros, por otro lado, les
aconseja atender a las tendencias del momento:
a la Inteligencia artificial, la comunicacion omni-
canal, sustentabilidad, diversidad, neuromar-
keting y personalizacion. El mayor aprendizaje
corre a cuenta de la investigacion, la planeacion
y la innovacion, herramientas fundamentales
para la comunicacion.
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MERCADER CORTES

Director de Operaciones

INRA

Gabriel Mercader Cortés es director de
Operaciones en INRA y desde hace 20 anos,
los frutos sembrados durante su carrera en
la industria del marketing y la investigacion
lo han llevado a cosechar infinidad de vic-
torias. Inici6 en el corporativo de manera
simultanea a la realizacion de sus estudios
de licenciatura, en el area de Estudios. Desde
entonces, el especialista en mercadotecnia
ha dado una lectura importante sobre lo que
representa "el mundo de las marcas". De ahf
considera que simportante que estas tengan
su propiaidentidad, su propdésitoy su sentido
de responsabilidad. ";Quién es? ;Para qué
lo dice? ;A quién va dirigido? ;Es confiable,
verdadero, honesto? En tiempos donde la
comunicacion es inmediata, la forma no
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se sostiene sin un fondo sélido”, senala. Es
por ello que para él es fundamental que las
marcas encuentren mecanismos que sean
capaces de promover sus valores sociales
y funciones colectivas. Esto, segun lo que
senala, les permitird posicionarse en el
mercado de "valores intrinsecos". Sobre todo,
estoimporta en una coyuntura que amenaza
los presupuestos y el poder adquisitivo.
Con ello, es importante que estas puedan
simplificar ideas, con la capacidad de lograr
un valor agregado practico, que incida en
la decisién de compra en un mercado con
restricciones. "Simultaneamente, otro gran
reto para las marcas’, senala, "serd el ser
muy cuidadosas en evitar forzar la demanda
a través de practicas invasivas, intrusivas o
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“LAS MARCAS
DEBERAN ENCONTRAR
MECANISMOS PARA
PROMOVER SUS
VALORES SOCIALES
Y FUNCIONES
COLECTIVAS PARA
POSICIONARSE EN EL
MERCADO DE VALORES
INTRINSECOS"

de saturacion hacia las poblaciones objetivo”,
agrega. Y es que considera que aquellas
planificaciones de campanas publicitarias
sin un sustento cientifico dificilmente daran
resultados positivosy, por el contrario, pueden
provocar una afectacion en el rendimiento o
percepcion de una marca o producto a largo
plazo. Dicho esto, el lider identifica una ten-
dencia importante que repercutird en estas
decisiones durante los préximos diez anos,
y esta es la especializacion de oferta (esto
incluye la integracion de nuevas tecnologias
de recoleccidn, procesamiento y analisis de
informacidn). El mayor consejo que le da a
los mercadologos de la siguiente generacién
es escuchar, leer y aprender de los mejores
expertos en América Latina ®
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ALCARAZ OROZCO

GRUPO HELVEX

Talcomo lo hemos visto en los Ultimos anos, los
departamentos de marketing de todas las com-
panias han tenido que renovarse para sobrevivir
ante los habitos del consumidor actual. Bajo
esta premisa, estos cambios los desarrollan
los lideres de la industria como Gilberto Alcaraz
Orozco, CMO de Grupo Helvex, que de la mano de
su equipo ha llevado a la compania de alimentos
a un buen camino.

Ante ello, el ejecutivo que tiene 26 anos
de experiencia, reconoce que para lograr esa
renovacion se debe de tener en cuenta las pre-
misas basicas de la comunicacidn, sinimportar
en qué época sea.

“Tener en claro ;qué quieres decir?, ;para
qué?, lo que significa tener muy claro lo que
quieres lograr, con quiénes son tu audiencia;
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entonces ya puedes definir ;,como? Llegaras
de manera mas eficiente, teniendo en cuenta
jcuanto es el recurso que tienes?”, dice.

Del mismo modo, destaca que las companias
deben de conocer qué quieres lograr, y asi tener
las metodologias para medir ain mas su efec-
tividad y que eso le permita tomar decisiones y
ajustar estrategias.

“Hoy tenemos clientes nativos digitales, que
esperan tener a la mano una gran experiencia
omnicanal, cada dia mds conscientes delimpacto
socialy ambiental de sus decisiones, con enorme
apertura a la diversidad de amor y familia; y
buscando equidad”, sostiene.

En cuanto a toda su experiencia, el ejecutivo
explica que estos momentos de incertidumbre
econdémica se vuelven de enorme oportunidad
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“HACER
MERCADOTECNIA Y
COMUNICACION SE

BASA EN PROCESAR DE
MANERA EXHAUSTIVA
INFORMACION LO
MAS FINAMENTE
POSIBLE, PARA
TOMAR DECISIONES
Y VOLVERLAS
ESTRATEGIAS PARA
LLEGAR AL CLIENTE”

para agregar valor a los clientes desde el fondo
de las marcas con sus productos o servicios; es
decir,es momento de ser mas que un satisfactor,
se trata de ser un aliado para su vida diaria.

“Elreto ahora es reinventar nuestra entrega
de valor, es momento de haceringenieria de nues-
tros productos y servicios, como los podemos
hacer mas simples, eficientes y confortables; pero
node manera superficial, sino medular”, agrega.

Finalmente, destaca que entre las tenden-
cias que se viene gestando hace varios anos
y que veremos mas desarrollado y con mejor
experiencia al usuario es la omnicanalidad de
mas marcas, asi como el aprovechamiento de
los datos con mejores resultados, pero también
con una mayor sofisticacién de los procesos de
analitica. ®
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“UNA MARCA QUE ESTE
A LA VANGUARDIA DEL
MERCADO; ENTIENDA A
SUS CONSUMIDORES;
COMUNIQUE DE
MANERA DISRUPTIVA;
Y SE CONVIERTA EN UN
REFERENTE, PODRA
NAVEGAR DENTRO DE
UN MAR ECONOMICO
MUY AMPLIO”

La capacitacion constante es un tema muy
importante en todas las industrias, en especial
en la del marketing, donde grandes lideres
como el de Hernan Dillon Noval, Chief Executive
Officer (CEO) de ABCW, han logrado capitalizar
sus conocimientos y emprender un negocio que
se ha posicionado en México.

Al contar con una experiencia de 13 anos en
el marketing digital, el jefe ejecutivo reconoce
las estrategias de SEQ, el buen servicio al
cliente, la eficiencia y la productividad fueron
los motores para que hoy en dia ABCW sea
el resultado de una idea que se cultivd con el
conocimiento y la dedicacion de la nueva era
digital. Asi que ante ello, el especialista explica
que el primer punto clave para tener éxito en
cualquier esfuerzo de marketing, es tener
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objetivos claros como: ;El objetivo es vender
mas productos?, ;generar leads?, ;posicionar la
marca? o sincrementar los seguidores?. “Estas
son algunas de las preguntas que cualquier
marca debe hacerse”, dice.

Dillon Noval que inicié su carrera en la
industria a la par de un posgrado que estudid,
(Maestria en Administracion MBA / MAO) en
la Universidad Nacional Auténoma de México
(UNAM), se desempena como lider en una agen-
cia de marketing digital, por lo que explica que
actualmente es clave elegir el canal correcto
de comunicacién y estar a la vanguardia en
nuevas estrategias publicitarias.

“No todas las redes sociales sirven para
el mismo propdsito y no todas capturan las
mismas audiencias”, asevera.
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HERNAN

DILLON NOVAL

Chief Executive Officer (CEOQ)

ABCW

En ese sentido, agrega que una marca puede
estar en el top of mind de la gente haciendo un
correctouso del copywriting y el storytelling. Este
Ultimo se trata de no ofrecer un producto “a secas’,
sino de contar qué hay detras de este. Por ello,
manifiesta que es una de las mejores herramientas
para humanizar una marcay, por lo tanto, hacerla
mas atractiva y cercana a los consumidores.
Los tiempos son de gran incertidumbre, por lo
gue el experto, refiere que todas las marcas se
enfrentan aunarealidad en la que el bolsillo de los
consumidores esta mas restringido, la economia
de todos los paises sigue funcionando en torno a
ciertas dinamicas de mercado. Conocer cuales
son las tendencias de consumo para este ano es
la clave para que las marcas sean las primeras
en abastecer esa demanda latente. B
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JAIME
AVALOS PENA

Director Marketing Services

UPAX

“Renovarse o morir” es, de acuerdo con el lider
de UPAX, la mayor tendencia para este 2023 que,
dicho sea de paso, inicid con una crisis importante
en diversas empresas tecnoldgicas, razén por
laque, ahora mas que nunca, resulta necesario
innovar en todos los rubros del mercado y de
la vida misma.

Y es que, por otro lado, hablamos de un
momento en el que los consumidores -las audien-
cias- estan mucho mas informados acerca de
lo que consumen, esto, en gran medida, por el
importante avance de la digitalizacion, proceso
que, en definitiva, ha cambiado radicalmente
los habitos mas esenciales de las personas.
Es debido a esto que, para el consumidor, es
importante que las marcas sean mas empiricas
y cuenten otro tipo de historias.
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“Ya no es suficiente contar una historia, el
reto ahora es lograr que los consumidores se
involucren en ese storydoing para que sean ellos
los que vivan sus propias experiencias.

Desarrollar storydoing o storyscaping es
saber lo que quieres contar, lo que quieres
provocar en el consumidor y lo los logros que
buscas obtener con ello”, explica Jaime Avalos
Pena, Director Marketing Services de UPAX.

Partiendo de esta premisa, hablamos de
gue el consumidor final es la generacién Z,
siendo esta una de las mayores impulsoras de
los cambios que estamos viviendo en la actua-
lidad y en diversas industrias. Hoy, los jévenes
centennials son el publico meta vy, para ello,
las marcas necesitan desarrollar historias e
iniciativas que correspondan con sus valores.
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“HOY, EL CONSUMIDOR
ES YA UN SER
DIGITALIZADO

Y ANALIZA LOS
SERVICIOS DESDE LA
PALMA DE SU MANO.

PORELLO, EN 2023,
LA ESTRATEGIA SERA
REINVENTARSE O
MORIR”

“Las marcas que no estén en estos nuevos
segmentos se estaran perdiendo a un consu-
midor lealy potencial. Sin duda, toda estrategia
debe considerar este gran mercado lidereado
principalmente por la generacion Z", senala
Avalos Pena,.

Para la industria del gaming, parece ser un
buen momento para experimentary consolidarse
en diversos foros, sobre todo con la avanzada
de la inteligencia artificial que parece ser de
uso cotidiano.

“Estas tecnologias seran clave en los anos
gue estan por venir, ya que personalizaran los
contenidos con base en los diferentes tipos de
datos que han obtenido: datos basados en intere-
sesy comportamiento del consumidor”, advierte
el Director Marketing Services de UPAX. B
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“(HAY QUE)
ASEGURARSE DE
ENTREGAR UN
GRAN VALOR A LOS
CLIENTES, AL GRADO
QUE NO SOLO GANAN
CONTRA SUS
COMPETIDORES”

Con una carrera gue dio inicio en 2000 en el
area de Mercadotecnia de General Motors en
México, Jorge convirtié su pasion por los autos
en una carrerade 22 anos en la industria, donde
ha enfrentado retos, alcanzado aprendizajes
importantes, evolucion del mercado, crecimiento
y entendimiento de laindustria trabajandoenella
desde Estados Unidos.

Gracias a esta importante experiencia, el
Director de Mercadotecnia de General Motors
en México ha consolidado un liderazgo gracias
a la integridad y la construccién de mensajes
auténticos, honestos y consistentes con los valo-
res que distinguen a la marca, que en México se
ha convertido en un referente de la automocion.

El trabajo en marketing de Plata también
ha estado basado en la inclusién, reflejando
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adecuadamente la diversidad para fomentar el
sentidode inclusiony pertenencia de los clientes
hacia la marca es un aspecto clave, valoradoyen
ocasiones factor de decisién de compra.
Larelevanciatambién ha sido indispensable,
pues se vive en un entorno que cambia dia con
dia y lo que fue trascendente ayer, explica, ya
no lo es hoy, asi que se debe estar en constante
evolucién, para disenar el mensaje correcto, en
el medio necesarioy para la audiencia adecuada.
El factor aspiracional, que es uno de los tér-
minos bdsicos en marketing, es para el Director
en General Motors, un impulso de como las
marcas deben servir a sus clientes y lograr con
ello sus metas para evolucionar, crecery disenar
un mensaje atractivo y positivo, partiendo de un
compromiso fundamental, que es la disponibilidad
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JORGE PLATA

Director de Mercadotecnia y Publicidad

GENERAL MOTORS DE MEXICO

de las marcas, que deben estar listas para inte-
ractuar con sus clientes no solo en una base de
24 horas, los siete dias de la semana, sino por
cualquier canal, sinimportar que se trate de uno
fisico o digital.

“(Hay que) asegurarse de entregar un gran
valor a sus clientes, al grado que no solo ganan
contra sus competidores, sino que tienen priori-
dad, incluso sobre otras categorias que compiten
por ese espacio en el presupuesto del cliente”,
detalla.

El liderazgo en el escenario actual es uno
concepto muy amplio, que solo mentes que
entienden el entorno puede definir a partir de
su experiencia y resultados. Jorge Plata es un
Marketing Leader que motiva a mantener una
mente abierta al aprendizaje. B
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JOSE SANTIAGO
RUBIO MAAUAD

SUBE AGENCIA DIGITAL

Para José Santiago Rubio Maauad, CEO de
SUBE Agencia Digital, la labor del marketero no
discrimina. No hay trabajos pequenos, ni hay
ideas jovenes. Su experiencia en el marketing
digital lo demuestra, pues comenzé cuando
apenas tenfa 16 anos de edad, trabajando
para restaurantes y bares, siempre con la
curiosidad de crear algo nuevo, algo propio. Su
motivacién fue el poder independizarse desde
muy joven, generando sus propios ingresos,
sin depender de nadie. "Pasé por companeros
y socios que me ensenaron mucho”, senala,
"y, por ello, les estoy muy agradecido. Actual-
mente, llevo 19 anos trabajando asi, y tengo
35. Fui de los primeros en probar el modelo
de CPC en México. Eso fue algo increible,
porque podias lograr resultados con centavos
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por clic”, agrega. Con prdacticamente toda su
vida dedicandose a esta labor, el CEO de SUBE
ha logrado entender muchas cosas. Desde
el reto de la industria, hasta la labor de las
marcas en el futuro cercano. Asi, desde su
trinchera, reconoce que para que las marcas
puedan impactar en un mundo vulnerado
por la inflacién, es imperativo que dejen la
comodidad. "No basta con promover algo que
los haga diferentes, tienen que promover lo
gue los hace Unicos.

Si descubren o crean algo que los haga
Unicos, la probabilidad de ser reemplazados
sera mucho menor", dice el lider. Y es que, de
la misma forma, reconoce que para asegurar
operaciones a largo plazo, es necesario que
los mercadélogos, en cualquiera de las areas,
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"EL 2023 ES UN ANO DE
GRANDES RETOS PARA
QUIENES ESTAN EN
MARKETING DIGITAL.
LAS REGULACIONES
DE PRIVACIDAD DE
DATOS PERSONALES
Y LA IA DARAN GIROS
INTERESANTES"

cuenten con mucha visién, probar mucho y
aprender rapido. Senala que al tener un mer-
cado contraido, con clientes o consumidores
escépticos, motiva a generar una propuesta
de valor Unica. Sin soltar el dedo del renglon,
cree que las tendencias de esta nueva era se
encuentran en: la Inteligencia Artificial; los
UGC (user-generated content); menos stock y
mas produccion; mas first-party datay menos
third-party data a través de los modelos de
cookieless. Para aquellos que desean dedi-
carse de lleno a la mercadotecnia, el lider
de SUBE senala que la desautomatizacién
es importante, "aprender a desaprender”.
Tener a capacidad de siempre estar abierto a
nuevos conocimientos es lo que hara de sus
carreras prosperas y longevas. &



Foto « David Eisenberg

"ANTE UN PANORAMA
DE INCERTIDUMBRE
ECONOMICA DERIVADO
POR LA INFLACION, EL
GRAN RETO PARA JUAN
C. FERRER ES SER LA
SOLUCION"

El mundo de la publicidad es realmente com-
petitivo y en la actualidad nos enfrentamos
continuamente ante una avalancha de anuncios
invasivos, lo cual suele molestar a las personas
eincluso los predispone a rechazar ciertos men-
sajesy de hecho, tienen el control para hacerlo.
Por ello, lo primordial para Juan C. Ferrer es
desarrollar una comunicacién efectiva que gane
atencién y relevancia entre las personas para
lograr conectar con ellas.

Los retos globales y los negocios son cada
vez mas complejos, abordarlos desde diferentes
visiones y disciplinas enriquece la propuesta
estratégica, creativa o efectiva y es que para
Ferrer, queda clara la importancia de entender
la naturaleza de los negocios para generar valor
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JUAN

CRISTOBAL FERRER

a los clientes, e invertir en tener el mejor talento
paradesarrollar conexiones interdisciplinarias.

Asimismo, el lider considera que dentro de
los puntos clave que una marca debe tener en
cuenta ala hora de comunicar, es nuncadejar de
construir las marcas, ya que hay que nutrirlas
en cada mensaje para estar atentos a cuando
llegue el momento de reinventarse. “Los desafios
de la visibilidad y relevancia en el mundo real
no se resolveran con mas inversion, sino con
mensajes mas poderosos”.

Juan C. Ferrer considera que en lamercado-
tecnia vivimos con la presion constante de dar
“resultados cuantificables”. Ante ello, el mayor
aliado sera la tecnologia, por su capacidad de
medir el impacto de lo que hacemos, tener
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Presidente Grupo Ferrer

GRUPO FERRER

claridad en el ROl y “encontrar nuevas areas
de oportunidad”.

El lider aconseja “Jamas jugarla facil”, tirar
ideas lo hace cualquiera. “Desarrollar solucio-
nes de corto, medianoy largo alcance es lo que
diferencia nuestro trabajo”, anadio.

Juan C. Ferrer recomienda apostar a una
comunicacién conectada con la realidad de la
gente. Con su historia de viday cultura. No tener
miedo a la tecnologia, ni a los nimeros. Pues el
trabajo publicitario vive bajo el logro de metas
y objetivos que se centran en: Data, creatividad
dindmicay tecnologia aplicada. El lider concluyo
gue la creatividad es parte de un buen trabajo, por
lo que aconseja retar, ser exigentes y audaces,
pues sera la clave para impulsar una marca. B
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Head de Marketing para Helados Holanda México

& Marketing Coordinator para Helados Latam

UNILEVER

Para nadie es un secreto que, en materia de
digitalizacién, los ultimos tres anos han sido
de gran trascendencia, como no se hubiera
imaginado antes. Y es que, con la llegada de la
pandemia, la dependencia hacia lo digital cobré
una mayor relevancia, a tal grado de que, en la
actualidad, la conversacion digital es vital para
las marcas.

“Hoy en dia estamos viviendo una evolucién
digital sin precedentes, lo que esta abriendo la
oportunidad a muchas tendencias que van desde
el metaverso, la inteligencia artificial, la omni-
canalidad, video marketing, cookie less world,
NFT's, experience marketing, nuevos canales de
compra, etcétera”, afirma Juan Pablo de Sayve,
Head de Marketing para Helados Holanda México
& Marketing Coordinator para Helados Latam. En
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estanueva normalidad, la mirada esta puestaen
laavanzada tecnoldgicay el usode lainteligencia
artificial. Por otro lado, el contexto econdmico
actual ha generado una crisis importante en la
industria tecnoldgica, sumado a la inflacion que,
desde el ano pasado, comenzd a modificar los
habitos de los consumidores.

Ante dicho panorama, las marcas, ahora
mas que antes, necesitan ser un acompanante
para sus audienciasy tejer una relacion que vaya
mas de la interaccion entre empresa y cliente,
sino que las exigencias de los consumidores se
transformen en iniciativas de beneficio para el
planeta mismo."Considero que es clave contar
con un propdsito que beneficie a la sociedad o
al planeta claro y auténtico, que logre generar
unadiferenciacion en la categoria”, advierte Juan
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“NO TENGAN MIEDO
A EXPERIMENTAR
COSAS DISRUPTIVAS,
A PROBAR MUCHO, A
FALLAR Y APRENDER.
FALLAR NO ES MALO,
SIEMPRE Y CUANDO SE
APRENDA ALGO".

Pablo de Sayve. “Esto lograra una relacién mas
profunda y que la marca sea relevante para
quienes la consuman a través de una conexién
emocionaly funcional”. senala. La tecnologia, por
supuesto, es un gran auxiliary una herramienta,
hoy, esencial. El contexto actual exige no sélo
adaptarse a las tendencias, sino estar un paso
adelante de ellasy, asi, marcar la pauta para no
claudicar en medio de un escenario complejo
que propone diversos retos.

“Lainflacién estd haciendo que las personas
tengan que tomar decisiones muy complejas,
entre qué si y qué no adquirir en el punto de
venta. Por esta razdén, es muy importante que
la experiencia, propositos y valores de la marca
sean algo que pese tanto que el consumidor no
saqgue tu producto del carrito”, concluye el lider. B



Foto « David Eisenberg

“SER PARTE DE
AMAZON ADS ES SER
PARTE DEL FUTURO.
HEMOS LOGRADO
UNIR CANALES DE
MARKETING QUE
ANTES ERAN LEJANOS,
COMO EL STREAMING
-TV A TRAVES DE
AMAZON MEXICO”

Para Julian Garcia, Head of Marketing LATAM
de Amazon Ads, la idea de dedicarse al
marketing y la tecnologia fue una semilla
que se planté desde sus primeros dias como
estudiante de Finanzas y Administracién en
el ITAM. Asi, ingresé a Linio, el primer ecom-
merce en Latinoamérica, decidido a cumplir
su sueno, aprendid en distintas areas del
negocio, implementando innovaciones para
las regiones de México, Colombia y Peru, con
tacticas que le otorgaron la posibilidad de
capturar clientes nuevos. Asi, luego de algun
tiempo, se unié a Amazon, la que considera su
casay suescuela desde hace ocho anos. Sus
tareas han sido, entre otras cosas, el liderar
la estrategia de ofertas en Amazon, asi como
definir la estructuray calendario promocional
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y poner en marcha las ‘ofertas del dia’y ‘ofer-
tas relampago’. “Hoy en dia, me encuentro en
mi siguiente reto, posicionar Amazon Ads en
LATAM, a través de soluciones publicitarias que
ayudan a las marcas a llegar a las audiencias
en todas las etapas del marketing funnel”.
Ellider de laindustria ha considerado que
actualmente existe un compromiso de los
mercadélogos por entender y cuestionarse
sobre las decisiones y el esfuerzo de comu-
nicar un mensaje. Para Julian, el contactoy la
comunicacién con el cliente no son suficientes,
pues él considera indispensable el hacer un
seguimiento meticuloso para lograr conectar
consus intereses. “El consumidor hoy por hoy
recibe nuestros mensajes de marketing por
una infinidad de canales y formatos. Por ello
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JULIAN
GARCIA

HEAD OF MARKETING LATAM

AMAZON ADS

es clave planear nuestras campanas como
unaorquesta, cada tactica debe ser capaz de
entregar el mensaje de manera individual, sin
importar el canal, pero a la vez debe com-
plementar e integre a la campana general”.

Es también fundamental el entender no
sélo los canales, sino la manera en la que
se construyen los nuevos role-models de
las audiencias, coémo se expresan y qué es
lo que estan dispuestos a abrazar de cada
uno de estos puntos. Por supuesto, no olvida
gue el ser menos intrusivo es una prioridad
para todos. Asi, el lider finaliza sugiriendo que
las marcas deben lograr una personalidad,
si, pero son los creativos quienes deberan
encontrar ese "how to" para generar un
verdadero impacto. H
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innovacion
en el sector

Kellogg implementa una estrategia de fidelizacion
a través del monitoreo de audiencias

Kellogg, como empresa lider
en consumo de alimentos de
su sector, ha tenido la labor
titdnica de seguir innovando
sin perder la esencia que la
caracteriza, obedeciendo a las
tendencias del mercado, pero
siempre siendo un competidor
fuerte y teniendo siempre en
mente la fidelizacién de sus
consumidores.

De hecho, ya desde 2021,
la compaifiia mostraba un
posicionamiento importante
en la industria, capitalizando
por si sola casi la mitad de
la participacién dentro del
mercado. De ahi que Kantar
Worldpanel compartiera que
en dicho afio, el 96 por ciento
de las familias mexicanas se
acostumbré a comprar cerea-
les en su dia a dia, por lo que
la mayoria de éstas, de unau
otra forma, acudian a Kellogg.
Asi, la compania con mas de
100 afios de vida ha logrado
mantenerse en lo maés alto,
aprovechando los cambios
de ideologia que impactan en
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el consumo. jPero cémoloha i
logrado? Esta es larespuesta:

CAMBIOS
EN EL CONSUMIDOR

Con el paso del tiempo,

es normal que las tenden- i

cias de consumo cambien,

sin embargo, el adaptarse i
a estas requiere de ciertos
requerimientos. Para Omar
Carrion, director regional de !
Mercadotecnia Integrada y i
Experiencia Omnicanal para i
Kellogg Latinoamérica, hay i
una necesidad fundamental !

por conocer y entender a estos
nuevos consumidores.

“Hoy tenemos a consumi-
dores més estimulados por
miultiples medios y mensa-
jes, digitales y analégicos,
que hacen dificil generar
relevancia, impacto y dife-
renciacion. Las audiencias de
consumo de medios también
se han transformado drasti-
camente, lo que también nos
obliga a tener una mayor
precisiéon en la entrega de los
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“HEMOS
BUSCADO DESDE
HACE CASI
10 ANOS SER
PROACTIVOS EN
LAS INICIATIVAS
QUE TIENEN
QUE VER CON

RECONOCIMIENTO

DE MARCA.
ESTO NOS HA
PERMITIDO
IDENTIFICAR
OPORTUNIDADES
PARA
CAPITALIZAR
ALGO QUE
SUCEDE DE
MANERA
INMEDIATA"

EDUARDO LEMOS,
DIRECTOR SENIOR
DE CATEGORIAS PARA
KELLOGG MEXICO"

mensajes. Las plataformas
i digitales se han convertido en
i un habilitador para mejorar
i nuestras audiencias y seg-
i mentacion, pero el reto atn
sigue siendo enorme, sobre
i todo para lograr identifi-
i car y desarrollar el mensaje
i correcto para el consumidor
correcto y que éste se entregue
i en la plataforma correcta”.

De esta manera, la labor

de monitoreo de Kellogg
! se ha adaptado segtn ha
i sido el caso de la regi6n. Por
ejemplo, Eduardo Lemos,
i director senior de Catego-
i rias para Kellogg México”,
! sefiala que tanto en México
i como en distintos paises, las
i tendencias de mercado se
i distinguen no solo por los
i gustos y preferencias de los
i consumidores, pues para la
! compaiia, el trabajo asciende
{ un nivel mas alto.

“Nos basamos en distintos

i reportes de investigacion
i estratégica de mercados, como
i Euromonitor Internacional.
i También mantenemos una
i escucha activa a través de
i diferentes medios de comu-
i nicacion tales como el correo
i electronico, redes sociales,
i via telefonica y nuestro sitio
i web. Esto para asegurarnos de
que nuestras campafias estén
enfocadas en los comentarios,
i sugerencias y necesidades
que nos comparten nuestros
i consumidores a través de
estos medios; ademads, con-
i tamos con un fuerte equipo
i que se encarga de verificar
que todas nuestras innova-
! ciones se encuentren en linea
i con las regulaciones que nos
i marcan las autoridades y que
i se pueden ir ajustando afio
i con afio”.



Finalmente, aunque no
menos importante, tenemos
lo dicho por Edgar Nelo,
vicepresidente de Categorias,
Marketing e Innovacién para
Kellogg Latinoamérica, quien
sefiala que son los propios
consumidores quienes dan
sefiales y respuestas a la com-
pafiia a través de los distintos
canales de comunicacién, con
lo cual Kellogg es capaz de
actuar siempre en favor de
estas tendencias.

“Afortunadamente, hoy
contamos con redes sociales,
sitios web y otros medios de
comunicacién con los que
estamos constantemente en
contacto con nuestros clien-
tes. Es asi como atendemos
necesidades diferentes de
consumo para cadaregion, en
las cuales se hacen evidentes
el punto de vista cultural, de
tradiciones y de costumbres,
ademas de los lineamientos
que nos son establecidos por

las autoridades de cada pais”. ; :

El directivo de Kellogg | «Nos ENFOCAMOS :
sefiala que el cambio de ten- :
dencias es sumamente impor-
tante para la compaiiia, con i
lo cual han podido detectar,
por ejemplo en el tema del i
cuidado medioambiental y i
los estilos de vida saludables, :
“estrategias de adaptacion
para la oferta de alimentos : DANDO OPCIONES
al incorporar cereales redu- ;
cidos en azticar y con una i
mayor cantidad de fibra e i
integrando alternativas de i
empaque ecolégico y amiga- |
ble con el medio ambiente”. i

LOS RETOS
DE LA INDUSTRIA

EDUARDO
LEMOS

Director senior de Categorias
para Kellogg México

EN CONOCER
LOS HABITOS
DIARIOS EN LOS
DIFERENTES
MOMENTOS
DE CONSUMO.
CON ZUCARITAS
INTRODUJIMOS
DOS NUEVOS
SABORES,

DIFERENTES QUE
PUEDEN SER
ADOPTADAS

POR LOS
MERCADOS DE
DIFERENTES
REGIONES”

EDGAR NELDO,
VICEPRESIDENTE DE

E INNOVACION PARA
KELLOGG LATINOAMERICA

EDGAR
NELO

vicepresidente de Categorias, Marketing
e Innovacion para Kellogg Latinoamérica
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consideracién. Edgar Nelo

i sefiala que, con el auge de las
i plataformas de delivery, la
! compafiia ha buscado mante-
i nerlaasequibilidad en cuanto
i a los alimentos y acercarlos
i para todos los niveles y todas
i las tiendas, desde minoristas,
de conveniencia, mayoristas
i y supermercados. Con ello,
i la democratizacién de los
i alimentos y la generaci6én de
i un mensaje ideal para cada
i uno de estos sectores es el
i reto para los préoximos afos.

Omar Carrién, afiade que

i uno de los objetivos de la
i compaifiia es ser entendida
H ¢ como una comunidad diversa
Para Kellogg, el golpe de la i CATEGORIAS MARKETING :
pandemia en los consumido-

res es un tema de importante

i e incluyente, con la fuerza
i de generar un cambio en

i el medio ambiente y en la

AR

OMAR .
CARRION
Director regional de Mercadotecnia

Integrada y Experiencias Omnicanal
para Kellogg Latinoamérica.
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sociedad en la que actda.
Asi, nutrir y alimentar a
quienes lo necesitan es tam-
bién una idea fundamental
de la marca.

Finalmente, Eduardo
Lemos asegura que el reto
no solo de Kellogg, sino
de la sociedad es enfren-
tarse a la falta de seguridad
alimentaria, atender a las
poblaciones vulneradas y
empatizar con la sensibili-
dad del consumidor debido
a los golpes econémicos.

No obstante, si hay
alguna certeza para Kellogg,
es que el mercado mexi-
cano y latinoamericano
responderd, como siempre,
de la mejor manera para la
marca. B

“EN KELLOGG SABEMOS QUE LAS ESTRATEGIAS
DE SUSTENTABILIDAD YA NO PUEDEN IR CADA UNA
POR SU LADO. NOS REGIMOS POR CUATRO PILARES

QUE SON: NUTRIR, ALIMENTAR, CUIDAR Y VIVIR.
ESTO NOS PERMITE ALINEAR NUESTRAS ACCIONES

EN FAVOR DE LA SEGURIDAD ALIMENTARIA”

OMAR CARRION, DIRECTOR REGIONAL DE MERCADOTECNIA INTEGRADA
Y EXPERIENCIAS OMNICANAL PARA KELLOGG LATINOAMERICA
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KAREN OVSEYEVITZ

SCHABES

Partner, President Latin America

PORTER NOVELLI

En definitiva, una de las mayores ensenanzas que
dejé el 2020 -el ano de la pandemia-, es que la
Unica constante en la vida es el cambio y, en ese
sentido, el 2023 trae consigo nuevas tendencias
y habitos en las marcas y sus audiencias.

Dicho esto, queda claro que hablamos de
un momento de cambio en el que las marcas
deberan estar al tanto de las exigencias de los
consumidores, los cuales, ademas de nuevos
habitos, cuentan con valores muy distintos en
la actualidad.

“Las marcas tendran en este 2023 que seguir
buscando formas para que sus mensajes des-
taguen en un ambiente volatil y muy saturado.
Algo que hara a las marcas destacar es la forma
como se alinean a los retos globales de hoy
en dia: la diversidad y la sustentabilidad. Los
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consumidores esperan hoy que las empresas y
las marcas tengan un propdsito que va mas alla
de hacer dineroy mostraran preferencia por las
aquellas que demuestren claramente surolenla
sociedad y sucompromiso por mejorar la vida de
las personas, asi como el planeta”, senala Karen
Ovseyevitz Schabes, Partner, President Latin
America en Porter Novelli. Si bien es cierto que
el 2022 fue elano de las reactivacionesy, por otro
lado, el inicio de la era post-covid y, a su vez, la
llamada “nueva normalidad”, misma que llega con
retos interesantes para las marcas, sobre todo
a la hora de conectar con las nuevas audiencias
gue nacieron con el boom de la digitalizacion.
“Las marcas deben, antes que nada, enten-
der perfectamente a sus audiencias y lo que las
motiva. Hemos visto campanas inolvidables en
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Foto « David Eisenberg

"EN UNA EPOCA
DE VOLATILIDAD
FINANCIERA Y CON LA
INFLACION AL ALZA,
LAS MARCAS TENDRAN
QUE HACER MAS CON
MENOS, SER MUCHO
MAS EFICIENTES EN
SUS INVERSIONES"

las que claramente hay un insight de la audiencia
que la comunicacién aprovecha. Esas campa-
nas en las que le hablan directa y claramente
a su publico y que las hace destacar. Ademas,
deben poder contar una historia con la que su
audiencia se identifique y que esté alineada a
sus valores. Deben poder mostrar congruencia
entre lo que hacen y lo que dicen que hacen, y
evitar enganos, promesas falsas y sobre todo
evitar practicas como el greenwashing o el
rainbow washing, entre otras. De cara al futuro
inmediato, la relacion marca-cliente sufrira un
cambio verdaderamente importante; ya no se
trata de una interaccién de venta-compra, sino
gue hablamos de una relacién en la que temas
como “fidelidad” y “lealtad” seguirdn cobrando
relevancia dentro del propio mercado. B



Foto « David Eisenberg

“SIN DUDA,

LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL GANARA
RELEVANCIA DURANTE
2023, SERA CADA VEZ
MAS CERTERA Y CON
APLICACION EVIDENTE
TANTO EN SECTORES
B2B COMO B2C”

Si bien no se trata de una novedad, el boom o
crecimiento que llegd con la pandemia otorgd,
en muchas otras cosas, un beneficio importante
alas marcas: estar mas cerca de sus consumi-
dores y, por supuesto, un mayor conocimiento
sobre ellos.

Y es que, en la actualidad, la comunicacion
estda mucho mas abierta y los canales de inte-
raccion son mucho mas amplios en lo que ya se
le puede llamar como “la nueva normalidad”, ese
universo en el que las plataformas digitales y las
redes sociales ya forman parte esencial de las
estrategias de posicionamiento de las marcas.

“Elentorno digital ha visibilizado el esfuerzo
de las marcas para mantener una conversacion
abierta con sucomunidad”, asegura Karla Lopez
Torres, Managing Director en t26 México.
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Por otro lado, pese a que, como menciona-
mos, existe un panorama mas amplio en materia
de comunicacién entre las marcasy su audien-
cia, la sobre oferta exige una mayor precision
en el mensaje que se desea enviar, sobre todo
en estos tiempos post-Covid, los cuales llegan
con nuevos desafios y, masimportante aun, una
gran incertidumbre.

“Como todos sabemos, los momentos de
incertidumbre y crisis son momentos de opor-
tunidad. Por supuesto, sera un reto importante
mantenerse vigente y explorar soluciones que
aporten valor a los usuarios/consumidores.
Ahora mas que nunca las estrategias vinculadas
a construiry robustecer la 1st party data de las
marcas seran imprescindibles, pues los usua-
rios/consumidores en momentos inciertos son

Merca20

KARLA LOPEZ

TORRES

Managing Director, México

t20

mas conscientes y selectivos, evallan aspectos
de beneficio e impacto de sus decisiones a corto
y a largo plazo, por lo tanto en algunos casos
seraclave priorizar la permanencia de clientes
actuales por encima de la adquisicion de nuevos
clientes”, senala la lider.

El escenario, si bien complejo, parece llegar
convarias oportunidades para las marcas y mas
especialmente en materia de innovacion, pues, al
final, si algo ha permitido la emergencia sanitaria
es el desarrollo de ideas creativas para llegar a
ese nuevo nicho de consumidores que nacié con
el chip de la digitalizacién integrado.

“El marketing digital exige por su naturaleza
la actualizacién continua y se hace imprescindi-
ble hacer ejercicios de upskilling y reskilling de
manera constante”, destaca Karla Lopez Torres. B
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GUZMAN TORRES

Socia y Directora de RRPP

The CloseUp Company

Con una experiencia de 15 anos en la industria
del marketing, Laura Guzman Torres, Socia y
Directora de RRPP de The CloseUp Company,
considera gue lo mas importante que debe tener
en cuenta una marca actualmente a la hora de
comunicar es generar una conexion emocional,
ya que hoy en dia las emociones son clave para
generar empatia con las audiencias y conectar.
Por lo que en el mundo completamente digital
y conectado que vivimos, las companias deben
tomar en cuenta la importancia del contenido
gue compartirdn mediante todos estos canales,
donde la especialista recomienda que este debe
apelar a los sentimientos de la audiencia.
“Los contenidos que apelan el corazén,
siempre son mas efectivos”, destaca, Asimismo,
en este mismo punto sostiene que estudiar a la
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audiencia y pensar cémo si la marca fuera una
persona empatica.

“Elconcepto rector es como el corazén de una
persona, sin él no podemos hacer latir ni vibrar
las emociones de nuestro consumidor”, explica.

Para la ejecutiva, las marcas también deben
generar experiencias a los consumidores, donde
hacer vivir la esencia de lacompania, haran que
los clientes la sientan como suya.

Guzman Torres, que comenzo su carreraen
laindustria de marketing cuando participd en una
campana denominada “Saborea tus logros” de
una marca de cereales, destac6 este momento
en especifico ya que marcé un parteaguas en
su camino por el sector. La lider que tiene una
trayectoria en agencias de Relaciones Publicas
y en el gremio de la comunicacién, reconoce
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“LAS EMOCIONES
NO PASAN DE MODA
Y SIEMPRE SERAN
UNA TENDENCIA A LA
HORA DE COMUNICAR,
PUES ESTO HACE QUE
INDEPENDIENTEMENTE
DE LA PLATAFORMA
TECNOLOGICA,
CONECTES CON
TU AUDIENCIA”

que en el mundo actual el principal reto de las
empresas al que nos estamos enfrentando es
en ayudarles a las marcas a ser mas empaticas,
en entender al consumidor y hacer que éste
pueda ser fiel por el hecho de conectar con
los mensajes que se transmitan. “Desde mi
perspectiva, el contexto econémico por el cual
atravesamos nos implica una mayor cantidad
de retos a la hora de hacer marketing para las
marcas. Pero a la vez también nos ha motivado
agenerar mejores resultados de negocio”, dijo.

De esta manera, ser experta en la produc-
cion de eventos corporativos para este ano,
considera que las tendencias se enfocaran en
soluciones tecnoldgicas que van desde el video
marketing, la realidad aumentada, usode NFT's
hasta el metaverso. B
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“YO CREO QUE LAS
EMPRESAS QUE
PERMANEZCAN EN
EL FUTURO SERAN
AQUELLAS QUE SE
CENTREN EN EL
CLIENTE Y LOGREN
TOMAR DECISIONES DE
NEGOCIO MUCHO MAS
EFICIENTES”

Laura Pena, CEO de Relind comenzé su carrera
hace 17 anos, dentro del marketing politico y
de autoridad, como un interés de fortalecer
la comunicacién al considerarla una herra-
mienta principal y esencial de cualquier accién
politica. Ahi aprendié lo que para ella ha sido
un mantra: la comunicacion corporativa efec-
tiva. Desde entonces, la lider ha comenzado
a diversificar su experiencia y su trabajo en
estrategias digitales, marketing de autoridad
y desarrollo organizacional. "A lo largo de mi
carrera profesional me he especializado en
la mejora de canales internos y externos de
comunicacion de empresas y organizaciones,
facilitando la colaboracién y alcanzando
los objetivos de negocio”. Para Laura Pena,
actualmente hay marcas que comienzan a
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obviar aspectos importantes en la mercado-
tecnia. El perfil ético en la comunicacion lo es
todo, y es posible que actualmente marcas
se estén olvidando de ello. Asi mismo, cree
gue la personalizacién, el crecimiento de la
digitalizaciény la conectividad son elementos
clave en la actualidad, al ser una oportunidad
para mejorar la interaccién entre la empresa
y sus consumidores, para potencializar el
posicionamiento y para mejorar la imagen y
reputacién de marca.

Laura Penareconoce que tener en cuenta
las estas herramientas frente a un contexto
complicado en laindustria, permitird obtener
mejores resultados. Destaca las estrategias
de fidelizacion, digitalizacién y ominicanali-
dad, "en este ultimo punto se vuelven mas
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LAURA
PENA

RELIND

esenciales”, agrega. La volatilidad de las
tendencias obliga a los creativos a pensar
en nuevas estrategias para conquistar a sus
audiencias. "Las empresas que permanezcan
en el futuro seran aquellas que se centren
en el cliente y logren gestionar datos para
extraer informacién y tomar decisiones de
negocio mucho mas eficientes", senala, "e
esta manera ser mds competitivos”, anade.
A los jovenes marketeros les dice Unica
constante es el cambio. "Todo evoluciona. Hay
gue recordar que siempre existen distintos
caminos; hay que actualizarse y capacitarse
constantemente; la colaboracion es esencial,
por lo que apoyarse en otras especialidades
y dreas empresariales les permitird alcanzar
nuevos resultados’, finaliza. B
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LEONARDO SALAZAR

HERNANDEZ

Brand Director - Respiratory, Sleep & Pregnancy

PROCTER & GAMBLE MEXICO

Leonardo Salazar cuenta con 10 afos de expe-
riencia dentro de la industria del marketing
participativo, desde negociaciones con medios,
hasta liderar al equipo de VICK México, roles que
le han permitido desarrollar un pensamiento
estratégico, colocando al consumidor en el centro
de los planes de las marcas.

Es como Brand Director - Respiratory, Sleep
& Pregnancy Procter & Gamble México, que ha
logrado enfatizar su papel como creativo, ejecu-
tando campanas exitosas para marcas como VICK,
NyQuilZ, Iliadin y Clearblue, mediante un nuevo
modelo de comunicacion que incluye lanzamien-
tos de productos, campanas en medios masivos,
comunicacioén en tiendas y multiples eventos de
PR. Para Leonardo, el alcanzar al target de la
marca, brindando a los consumidores mensajes
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que le ayuden a tomar mejores decisiones de
compra, desde la credibilidad, es fundamental.
Por ello, herramientas como TikTok e Instagram
son clave en las campanas de redes sociales,
debido a la evolucion de las tendencias digitales,
y novedades, que ofrecen.

“Lo mas importante es comunicar lo que la
audiencia necesita saber sobre la superioridad de
nuestros productos en la plataformay el idioma
gue se adapte a sus necesidades y su consumo
de Medios".

Por ello ano con ano, se busca mantener la
fidelidad de los consumidores, asi como atraer
nuevos usuarios, "hoy mas que nunca, es impor-
tante asegurar que el valor de la superioridad
de nuestros productos sea evidente para los
consumidores, para asi facilitar la decision de
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“ACTUALMENTE
NO SOLO SE
PUEDE PENSAR
EN ESTRATEGIAS
CREATIVAS DIGITALES,
PUES SE DEBE
CONSIDERAR AL
CONSUMIDOR FISCO
COMO EL CENTRO DE
LA ATENCION”

invertir en productos para el Cuidado correcto de
su Salud”. Leonardo considera que, el optimizar
el alcance de la publicidad, utilizando platafor-
mas en tendencia, da la oportunidad de crear
un vinculo orgénicos con los consumidores,
pues un uso adecuado de las herramientas
digitales, permite compartir de forma veraz y
transparente las caracteristicas de nuestros
productos, generando “Social Listening”.

Pues al final, como lo menciona Leonardo, se
debe “Reconocer que nuestro jefe, es el consumi-
dor”, siendo una de las funciones principales de
los mercaddlogos el entender al mercado y las
necesidades especificas de los usuarios, satis-
faciéndolas con cada producto que adquieren,
mediante la innovaciény la pérdida al miedo de
sumarse a las tendencias. B
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“PARA ESTE 2023, UNO
DE LOS RETOS PARA
LAS MARCAS SERA
CREAR CAMPANAS
MAS EFICIENTES
QUE LES PERMITAN
REALMENTE CONECTAR
CON SUS AUDIENCIAS Y
CONSUMIDORES”

Vivimos en una era en la que, gracias a la gran
presencia de las redes sociales y las plataformas
digitales, los canales de comunicacion estan
sumamente dispersos e, incluso, abunda un
contexto de desinformacion sin precedentes. Ante
ello, es indispensable llevar a cabo estrategias
de comunicacion que permitan el didlogo efectivo
entre las marcas y los consumidores.

“Lograr una comunicacion efectiva nos permi-
tird conectar realmente con nuestras audiencias
y consumidores y para esto considero algunos
puntos clave a tomar en cuenta al construir una
estrategia de comunicacién: Dejar de asumir, ser
empaticos, romper paradigmas”, afirma Lisset
Vega Mandujano, Associate Manager - Marke-
ting and Communication LatAm. Por supuesto,
los cambios siempre traen consigo rupturas
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LISSET VEGA
MANDUJANG

Associate Manager - Marketing and Communication LatAm

importante, dando como resultado una nueva
cultura de consumo en la que valores como la
diversidad, la sustentabilidad, la empatia, la salud
mental, entre otros, forman parte de los habitos de
los propios consumidores quienes, a su vez, buscan
aesas marca gque cumplan con dichos requisitos.
Ahora bien, recordemos que el 2023 llega con
un contexto de gran complejidad tanto para las
marcas como para sus propias audiencias, esto,
como parte de los efectos que todavia se siguen
sufriendo a causa de la inflacién provocada por
la guerra entre Rusia y Ucrania.

Adecir de Lisset Vega Mandujano, “la inflacion
es un tema que, ademas de dominar la agenda
politica y de negocios de nuestro pais, repercute
considerablemente en el entorno social y en
la manera en la que las personas cuidaran su
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presupuesto, ajustaran sus gastos y elegiran a
las marcas que mas se adecuen a sus intereses”,
indica. “Sabemos que los anunciantes, dentro de
un contexto de incertidumbre econdmica, reducen
su gasto en medios y publicidad, pero segin un
estudio de Nielsen, cualquier recorte en el gasto
probablemente serd benéfico sélo a corto plazoy
puede poner en desventaja a las marcas durante
el periodo de recuperacién”, agrega la lider.

Un concepto clave en este periodo serd el de
“compania”; es decir, por un lado los consumido-
res, en medio de este contexto, buscan sentirse
acompanados y comprendidos, pues, al final, la
afectacion a sus bolsillos no es nada menor. Por
otra parte, las marcas, ahora mas que nunca,
deben ser mds empiricasy reflejar esa compania
que tanto se busca. ®
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MANUEL COULOMB

HERRASTI

Director de Marketing

CASA CUERVO

Para Manuel Coulomb Herrasti, Director de
Marketing de Casa Cuervo, entre los puntos
claves que una marca debe tener en cuenta
a la hora de comunicar en la actualidad tiene
que estar en mantener muy claro el ADN de la
marca y su razon de existir.

Con una experiencia de 16 anos en la
industria, 10 de ellos en el sector de bebidas
espirituosas, ha manejado durante su estancia
en Casa Cuervo México una gran variedad de
marcas, sostiene que saber que parte funcio-
nal o emocional del consumidor esta resol-
viendo y conocer cuales son las “anclas” que
desea mover, es relevante para esa excelente
comunicacion.

“Elmercaddlogo de hoy requiere personas
gue sean redondas, gente que pueda traducir el
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equity de una marca en dividendos inmediatos,
asi como garantizar los futuros”, dice.

El especialista, que realizd sus primeros
estudios en Administracion de Negocios en
México y posteriormente se especializé en
mercadotecnia, estudiando un Master en Inter-
national Marketing en la ciudad de Londres,
Inglaterra, reconoce el panorama de incerti-
dumbre econémica derivado por la inflacion que
pueden ser un reto para las companias este ano,
por lo que un punto clave es entender el punto
de inflexidn de la potencia del equity de marca.

Asimismo, agrega que entre estos retos se
debe de tener identificadas las acciones a tomar
antes de que los "botones rojos” se encienden,
para saber sila comunicacion tendra que cam-
biar para guardar sensibilidad con la situacion.
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“EL MARKETING
ESTA MIGRANDO
DE SER UN AREA
DE COMUNICACION
Y PROMOCION A UN
PILAR CRUCIAL PARA
LAS COMPANIAS EN
EL FORTALECIMIENTO
DE SUS FORTALEZAS
Y CRECIMIENTO DE SU
NEGOCIO”

“Para ello se requieren profesionales que
puedan entender el negocio desde un punto de
vista de segmentacidn, insights, media & content,
innovation, finance y comercial”, agrega.

LLa experiencia de Coulomb Herrasti abarca el
trabajo en proyectos que buscan poner al consu-
midor en el centro de la conversacién (Consumer
Planning, Brand positioning & Contenido) asi como
puestos estratégicos que buscan tomar ventaja
de oportunidades de mercado en los diversos
segmentos de precio y niveles socioeconémico.

Finalmente, menciona cuales son desde su
punto de vista las tendencias que llevaran este
ano en la industria y que las marcas deben
implementar para sobrevivir,como por ejemplo
la experiencia de marca en todo momento y la
responsabilidad social y sustentabilidad. &
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“ANTES DE COMENZAR
CUALQUIER CAMPANA,
ES NECESARIO
ENTENDER A LA
AUDIENCIA; UNA VEZ
QUE LA COMPRENDES,
ES IMPORTANTE
CONOCER EN
QUE OCEANO DE
COMPETIDORES ESTAS”

Las audiencias ya no son las mismasy, a decir
verdad, el mercado tampoco lo es; la ofertay
la demanda han cambiado de manera radical
en los Ultimos anos, de tal manera que, en la
actualidad, son las propias audiencias las que
dictan las nuevas tendencias.

;Qué quiere decir esto? Si antes, para
las marcas era importante conocer a sus
audiencias, hoy, esto es vital; aquel o aquella
gue no conoce a sus consumidores, parece
estar destinado al fracaso. En este contexto,
es clave contar con iniciativas que cambien
el rumbo y que, sobre todo, marquen una
diferencia con lo que ya existe en el mercado.

De algun modo, asi parece entenderlo
Marco Kidwell, Director General de Marke-
ting y Contenidos de TelevisaUnivision, quien
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asegura que es clave “tener muy claro el valor
diferencial que tienes en el mercado para
conseguir una consistencia en el mensaje, por
medio de insights profundos que realmente
conecten con tu audiencia / target”.

Bajo este marco, el lider confirma que
el “principal reto es conseguir un equilibrio,
por medio de sinergias, entre el negocio y
el producto/servicio, basado en la calidad y
la comunicacién que haces del mismo, para
conseguir potenciar el mensaje y que cualquier
reto que pudiera tener la empresa no impacte
a la audiencia / target”.

Por supuesto, en un contexto tan cam-
biante, resulta complicado adentrarse en los
habitos de las audiencias, no obstante, en la
actualidad, existen recursos tecnoldgicos
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MARCO
KIDWELL

Director General de Marketing y Contenidos
TelevisaUnivision

mucho mas sofisticados que permiten dicha
penetracion.

En 2023, tomando en cuenta esto ultimo,
cuenta con elgran recurso de la Inteligencia
Artificial para desarrollar estrategias mucho
mas atractivas para acaparar a los consu-
midores que ya tienen en su chip conceptos
como “lA", “metaverso”, entre otros mas.

De hecho, el propio lider de marketing
y Contenidos de TelevisaUnivisién, Marco
Kidwell, asi lo entiende, pues, segin sus
palabras, entre las principales tendencias
del 2023 esta “el ingreso de la Inteligencia
Artificial (IA) en la vida de las audiencias y
el esquema hibrido de las personas, sobre
todo en lo laboral, que ha llegado para
quedarse”. ®
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MARIANA TUIS

Managing Director

HILL+KNOWLTON STRATEGIES

En un mundo que ha cambiado en los Ultimos anos,
laindustria del marketing sigue a flote gracias a
los lideres que se desenvuelven en este sector.
Como el caso de Mariana Tuis, Managing Director
de Hill+Knowlton Strategies, que reconoce que el
propésito es el centro, y que no basta comunicar
el gran desempeno de una compania, una orga-
nizacién, un producto o una marca, sino se esta
comunicando su razén de ser, o existir.

“Esun gran momento paratrabajaren nuestra
industria, estamos en alta demanda y tenemos
gue ser muy buenos en lo que hacemos”, dice.

Para la especialista, que cuenta con mas de
18 anos de experiencia en relaciones publicas, en
comunicacién estratégica, gestion de la reputacion
y marketing integral, destaca que vivimos en un
océano de informaciény de desinformacién, por
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lo que se tiene que tener una responsabilidad
para combatir este panorama.

“Como profesionales de las relaciones publi-
cas, nuestro objetivo debe ser crear narrativas
y experiencias que conectan profundamente
con la misién y los valores de nuestros clientes
y respondan con autenticidad a los intereses y
necesidades de su audiencia”, agrega.

Como lider del desarrollo de negocio y las
divisiones de tecnologia, salud y marketing de
consumo de Hill+Knowlton Strategies, explica
que este 2023 los retos son grandes ante la
incertidumbre econdmica que se vive en todo el
mundo. Por lo que sostiene que esto no solo es
por la inflacién, sino también por movimientos
politicos, conflictos, desastres naturales, decre-
cimiento de la economia y todo esto sin lugar a
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“CREEMOS QUE
AQUELLAS
ORGANIZACIONES/
MARCAS CON UN
PROPOSITO CLARO
Y AUTENTICO,

Y ESTRATEGIAS
DE DESEMPENO
ALINEADAS CON
LOS OBJETIVOS DEL
NEGOCIO TIENEN MAS
PROBABILIDADES DE
EXITO".

duda tiene un impacto en la operacién y en los
clientes.

“Uno de los retos que vemos para las marcas
es gue hoy, los consumidores exigen mas trans-
parencia a las empresas, y necesitan generar
historias mas auténticas y reales; y aquellas
marcas que logren entender esto seran pro-
bablemente las ganadoras en 2023", asevera.

En ese mismo orden, Tuis sostiene que el
ultimo ano fue un periodo de grandes cambios, lo
que sin duda influira en las tendencias a la hora
de aplicar estrategias de marketing este 2023.

Ante eso, la marketera aseguro que el uso
de tecnologias emergentes y el metaverso,
seguiran creciendo este ano en las estrategias
de las marcas, con el fin de construir relaciones
con los consumidores. ®
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RODRIGUEZ HERRERA

Head of Brand

RAPPICARD

Queda claro que este 2023 llega con un gran reto
para los consumidores, la inflacién y el conse-
cuente alza de precios en la canasta basica ha
sido un duro golpe a su economia. Es asi que,
en medio de dicho panorama, el mensaje de
las marcas a sus audiencias debe ser mucho
mas claro y conciso. De acuerdo con Mariana
Rodriguez Herrera, Head of Brand en Rappicard,
la clave es “tener claro el proposito de cualquier
comunicacion y la audiencia a la que se busca
atacar, para con base en ello ser coherente en
la eleccion del canal/medio, el wording, Call to
action, formato, inversion, etcétera”.
Esto, en tiempos de crisis econédmica derivada
por la inflacién, resulta mas que esencial, sobre
todo si consideramos que los consumidores no
son estaticos, sino que se mueven conforme
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sus necesidades asi lo requieren. Es por ello
que, las estrategias de marketing, tomando en
cuenta que la economia afecta los recursos de
las empresas, deben ser mucho mas especi-
ficas y creativas, con el fin de acaparar a las
audiencias, y asi parece entenderlo la Head of
Brand de Rappicard.

“Ante un impacto econémico por inflacion,
lo primero que hacen las empresas es reducir
gastos que no generen directamente ingresos.
Usualmente, las areas de marketing son las mas
perjudicadas en asignacién de presupuestos
ya que los retornos de inversiéon no son inme-
diatos. En marketing existen costos hundidos
gue aunque se pueden medir con presencia
de marca, brand recall o posicionamiento, no
necesariamente se traducen en adquisicion o
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“ESTE ANO, LAS
MARCAS INTENTARAN
OBTENER UNA
RESPUESTA
EMOCIONAL DE
LAS AUDIENCIAS
PARALIZADAS
INCORPORANDO UN
VALOR IMPACTANTE EN
SUS MENSAJES”

compras directas. Ante un presupuesto redu-
cido, el generar menos acciones con mayor
impacto se vuelve de suma importancia para
cubrir necesidades del negocio”.

EL2023 es,ademas, una oportunidad para
las marcas para generar una mayor empatia
con sus consumidores y, con ello, ganar su
confianzay lealtad poco a poco, motivo por el
que resulta mas que vital llevar a cabo con-
tenidos que generen una mayor interaccion y
cercania con sus consumidores.

“Las marcas volveran a lo basico y se
inclinaran por la simplicidad a medida que
atraviesan el ruido para cautivar el aumento de
consumidores sobre estimulados en un mundo
donde hay demasiado contenido y demasiados
anuncios”, senala Mariana Rodriguez Herrera. ®
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“LAS HERRAMIENTAS
ACTUALES CON
CARACTER SOCIAL
SERAN AHORA
INDISPENSABLES
PARA MONITOREAR Y
PLANEAR CONTENIDOS
RELEVANTES”

Los tiempos estan cambiandoy, con ellos, la vida
de los consumidores, quienes, inevitablemente,
seven -y veran- afectados porlo que ocurreenel
contexto global, motivo por le que, hoy mas que
nunca, las marcas deben ser una acompanante
ante dicho escenario. En la actualidad, tomando
en cuenta lo dicho en el parrafo anterior, habita
un amplio espectro de plataformas por medio
de las cuales las marcas pueden comunicarse
con sus audiencias vy, asi, saber qué es lo que
necesitan. Gracias a ello, queda claro que la
apuesta es generar contenido relevante que
llame la atencion de las empresas.

“Las empresas y la industria en general,
deben proporcionar contenido valioso y relevante
para sus audiencias, las tendencias globales a
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MARLON RODRIGO
SANCHEZ VELIZ

nivel de consumidores estan sufriendo cambios
acelerados en cuanto a la inflaciony la desace-
leracion econdmica”, explica Marlon Rodrigo
Sanchez Veliz, Gerente de Marketing en Ajemex,
quien ademas senala que “las herramientas
actuales con cardcter social seran ahora indis-
pensables para monitoreary planear contenidos
relevantes”.

En ese sentido, hablamos de un contexto en
el que cerca de cinco mil millones de personas
estan adheridas ainternety, deigual forma, a las
distintas plataformas digitales que habitan en el
mercado. Este hecho, de entrada, ha significado
un cambio radical en los habitos de consumo de
las personas, quienes ahora cuentan con una
oferta mucho mas amplia.
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Gerente de Marketing

AJEMEX

“Considero que las marcas debemos des-
cubrir las necesidades y preferencias del con-
sumidory del shopper, analizar lacompetencia,
conectar convalores, percepciones y pensamien-
tos a nivel humano, asi como agregar valor y
reforzar cualidades diferenciadoras en nuestros
productosy en los canales de consumoa”, afirma el
llder. Los tiempos seguirdn cambiando y esa, de
entrada, es la Unica certeza que se tiene de cara
aloquerestadel 2023. Por otro lado, las marcas
necesitan estar mucho mas pendientes de lo que
ocurreenelescenario digital para conocer mas a
su audienciay con el fin de crear contenido mas
valioso y humano, capaz de generar confianza
y una cercanfa mayor con las necesidades del
consumidor. M
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MAXIMILIANO
SEKKEL

Brand Manager Director & Content Director

BACKDOOR

Con mas de 20 anos de experiencia, Maximiliano
Sekkel, Brand Manager Director & Content
Director, ha tenido la oportunidad de trabajar
de cerca con paises como Argentina y México,
Brasil y el mercado U.S. Spanic, lo que le ha
brindado un panorama amplio de la industria
a nivel regional.

Y es gracias a su extensa trayectoria, que
Maximiliano ha adquirido un conocimiento pro-
fundo de laindustriay experimentar de primera
mano las necesidades de las marcas, lo que
me ayuda a buscar opciones mas creativas y
completas para mis clientes, llegando a proyec-
tos como el Metallica en la Antartida con Coca
Colaen 2013, paraestar actualmente a cargo de
Backdoor en México, generando y produciendo
contenidos originales multiplataformas. “En
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nuestro caso lo mas importante siempre es
el contenido y tener muy claro qué es lo que
gueremos comunicar, a quién queremos llegar
y para qué, cudl es el fin".

Pues entender la naturaleza de las marcas
es algo esencial, “en Backdoor lo sabemos y
generamos contenidos de entretenimiento,
pero al mismo tiempo somos una plataforma
para gque las marcas comuniquen mensajes
de una forma diferente”

Pues como Maximiliano lo menciona, es
importante que se pueda resolver una nece-
sidad o deseo de los consumidores, para que
una marca se mantenga relevante, esto de
manera auténtica y coherente con su iden-
tidad, generando un verdadero engagement
emocional con el publico.
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“EL APRENDER
A ESCUCHAR, ES
FUNDAMENTAL PARA
BUSCAR SOLUCIONES
MAS CREATIVAS PARA
LAS MARCAS.”

Sin embargo, se debe considerar que
las marcas deben ser flexibles y ajustarse
al contexto social, priorizando una comu-
nicacion clara, tanto con los clientes como
con los consumidores, esto por medio de
la innovacién constante, la creatividad y
siguiendo las tendencias, ademads del uso
de la tecnologia para agilizar procesos y
reducir costos.

Por lo que para Maximiliano es fundamen-
tal mantenerse curioso, constante actualiza-
cién, desarrollar sus capacidades de andlisis
y estrategia, promoviendo habilidades soft,
trabajando en equipo de manera efectiva y
asertiva, siendo receptivos con lo que buscan
los consumidores, siempre con mente abierta
para lograr el impacto esperado. B
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"LOS MERCADOS
EVOLUCIONAN A
RITMOS MAS ALLA
DE LA ACADEMIA,
SIN EMBARGO,
MANTENERSE
ACTUALIZADO TEGRICA
AYUDA A MANTENER
LA MENTE AGIL ANTE
NUEVOS RETOS"

Miguel Angel Amézquita Sandoval ha formado
su carreraen marketing y comunicacion desde
una perspectiva tedrica, creativa y de nego-
cios durante los ultimos 10 anos. El actual Sr.
Manager, Communications and Sustainability
de RBI - Burger King comenz6 a trabajar en
agencias creativas desde sus primeros anos
como estudiante, no obstante, ahora como
parte de un corporativo tan grande, desde hace
tres anos ha logrado experimentar y apren-
der del servicio a cliente, en donde él mismo
confes6 haber aprendido que un negocio va
mas alla de la comunicacion. "Alsea fue una
escuela gue me ensend los rubros basicos de
innovacion de producto, cadena de suministro,
ventas, planeacion de medios, relacionamiento
con franquiciatarios, entre otros". comenté.

ROMPIENDO PARADIGMAS
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~ MIGUEL ANGEL
AMEZQUITA SANDOVAL

Sr. Manager, Communications and Sustainability

Y es que, desde que ingresd a Burger King,
confiesa que sus responsabilidades han ido
aumentando, implementando la estrategia
de sostenibilidad para América Latina de las
cuatro marcas del grupo: Burger King, Popeyes,
Tim Hortons y Firehouse.

Para el lider, toda su experiencia lo ha
llevado a aprender de la industria y, con ello,
senala que no hay un secreto del éxito, pero es
posible alcanzarlo a través de la atencién en
el consumidor, en la inversién en innovacion
y en las propuestas arriesgadas. Asi mismo,
considera que es importante poder diferen-
ciarse de la competencia. "Tener una oferta
de valor diferenciada e indulgente. No sélo en
una categoria como la de los restaurantes de
comida rdpida, sino en todas las industrias.
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RBI BURGER KING

La informacién que tenemos nos dice que
los invitados tienen cada vez menos dinero
para gastar en 'lujos’ o articulos no necesa-
rios. Por eso hay que ofertarles propuestas
que valgan cada peso". Asi, el estratega del
grupo aconseja a los préximos marketeros
gue es importante siempre prepararse para
los desafios del futuro, ademas de la escucha
activa de todo lo que pueda retroalimentarlos.
"Los mercados y las industrias evolucio-
nan a ritmos mas allad de la academia, sin
embargo, mantenerse actualizado teérica y
practicamente ayuda a mantener la mente
agil ante nuevos retos”, senala Miguel Angel,
puntualizando que hay que recaer en aquellos
que estuvieron antes de nosotros, pues son
la voz de la experiencia. &
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MIGUEL
JARABA

High Specialty Head

SANDOZ

La industria del marketing se destaca por ser
una vitrina de lideres creativos y profesiona-
les capaces de mostrar un mensaje con sus
estrategias. Es el caso de Miguel Jaraba, High
Specialty Head de Sandoz, que manifiesta que
en materia de marketing y comunicacion la
actualidad estd marcada, en primer lugar, por
la velocidad, en particular, la que nos traen los
procesos digitales.

Con 20 anos de experiencia y tras pasar
por varios cargos y empresas, el especialista
resalta que forma parte actualmente del
equipo de Sandoz México, donde como jefe de
Alta Especialidad para la Unidad de Negocios
de Especialidades, ha desempenado varias
estrategias, en especial para marcas para la
prevencion del VIH . “Junto con mi equipo hemos
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logrado un crecimiento de dos digitos cada ano
(2019, 2022). Uno de nuestros mayores logros
es ellanzamiento de una marca para la preven-
cion del VIH (PrEP) que, a la fecha, multiplico el
mercado 7 veces”, dijo.

El ejecutivo, que estudio publicidad y rela-
ciones publicas en la Universidad de Vigo, en
Espana, yen paralelo se gradud de la licenciatura
en Comunicacion Audiovisual en Salamanca,
destaca en la industria, la eficacia de los datos
bien administrados e interpretados es clave para
entender como viven y sienten las personas, los
grupos y las comunidades.

“Hoy contamos con herramientas y aplica-
ciones que nos dan la posibilidad de medir en
tiempo real el comportamiento del mercado, los
usuarios y consumidores”, agrega.
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“EL VALOR DEL
CONTENIDO NO SE
DERIVA DIRECTAMENTE
DE UN DATO, SINO
QUE REQUIERE DE
TRATAMIENTO,
COMPRENSION Y
COMPROMISO”

Asimismo, refiere que otro punto clave es
generar contenido de valor para todos estos
grupos. “Sin estas caracteristicas, la comuni-
cacion pierde sentido y pasa a formar parte del
olvido”, dice. En ese mismo contexto, Jaraba,
sostiene que el panorama actual econémico
por el que estamos atravesando en México y el
mundo puede ser un gran reto para la industria
este ano, donde confiar en el poder de resiliencia
debe ser importante para todas las marcas
gue ya vienen desarrollando a partir de 2019
con la crisis sanitaria. En resumen, manifiesta
que el reto es mantenerse bien informado, una
tarea que, hoy, no es del todo facil. Y es que, la
comunicacién de marcas debe ejercitarse con
responsabilidad, tanto de cara al publico externo
como hacia afuera. &
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TORREBLANCA

Head of Marketing Latam

MATTEL

Los tiempos post-Covid llegan con un nuevo
lenguaje, uno mas adaptado a lo que exigen,
hoy, las audiencias que estdn mas conectadas
con el mundo entero a través de cualquier dis-
positivo tecnoldgico. Y es que, a ciencia cierta,
hablamos de un escenario en el que los jovenes
de la llamada Generacion Z han hecho que las
marcas volteen a ver lo que estan haciendo
ahora para cambiar el chip y adentrarse en
una nueva realidad donde todos caben.
Enese sentido, en palabras de Miguel Angel
Torreblanca, Head of Marketing and Sr Director,
de cara al 2023, el marketing inclusivo es una
de las principales tendencias, la cual "consiste
en crear campanas con las que la gente logre
identificarse a través de comunicaciones
gue enfoquen y acepten la diversidad de las
personas (raza, género, sexualidad, religion,
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etcétera) y se alejen de los estereotipos. El
consumidor se tiene que ver representado con
todas las diferentes caracteristicas que pueda
llegar a tener”.

Por supuesto, no es que este tema haya
surgido de la nada, sino que el tiempo se ha
encargado de colocarlo en la agenda vy, de
esta manera, hacerlo visible hasta el punto de
convertirlo en una de las mayores exigencias
de los consumidores.

“El mercado estd en constante evolucién
y, como lideres, nuestro papel es ir mas alla
con planes innovadores y creativos, brindando
experiencias Unicas para los consumidores y
seguirinspirando y creando memorias que los
acompanen durante toda su vida“, menciona el
lider. Ahora bien, el 2023 trae consigo una nueva
avanzada tecnoldgica, donde el metaversoy la
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“EL RETO DE LAS
COMPANIAS SEGUIRA
SIENDO INTEGRAR
NUEVAS TECNOLOGIAS
Y PLATAFORMAS QUE
PERMITAN SER MAS
EFECTIVOS EN LA
COMUNICACION
CON EL CONSUMIDOR".

inteligencia artificial parecen ser las principales
tendencias de las marcas y, mas especialmente,
para beneficio de los propios consumidores.
“El Metaverso esta tomando mas fuerza que
nunca y se vislumbra como uno de los puntos
de innovacién de las empresas a nivel global
reforzando laimportancia de realizar formatos
gue sean mas visuales. Otra tendencia que esta
tomando cada vez mas fuerza es la inteligencia
artificial, la cual brindara a los consumidores
informacién mucho mdas segmentada, clara
y oportuna sobre productos o servicios que
se ofrecen”, indica Miguel Angel Torreblanca.
Sin duda, el escenario plantea un mayor
uso de la creatividad para conquistar a las
audiencias, mismo que, en definitiva, para las
marcas que decidan adentrarse en ello estaran
marcando un antes y un después. &
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“ES IMPORTANTE
ENTENDER LA
POSICION DE
NUESTROS
CONSUMIDORES
PARA SENSIBILIZAR
NUESTRAS ACCIONES
Y COMUNICACION,
Y EMPATIZAR CON
SUS NECESIDADES Y
CIRCUNSTANCIAS"

La pandemia y su irremediable confinamiento
permitié el impulso, entre otras industrias, del
gaming, generando una gran aficion por los jévenes
atalgradode que, ala par de plataformas especia-
lizadas como Twitch o YouTube Gaming, el deseo
de ser streamer es uno de los mas relevantes.
Es asf que, en medio de de este escenario,
las marcas deberdn poner un mayor foco a las
exigencias del consumidor, sobre todo cuando
la competencia, tal como lo indica Naxla Mina
Sayeg, Gaming Marketing Lead for Xbox LATAM.
“En Xbox, los jugadores estan en el centro de
todos los esfuerzos y decisiones que tomamos y
esto deberia ser una préctica clave sin importar
lamarcao laindustria. No basta con estudiar las
tendencias del mercado, es necesario generar
una buena relacion con nuestros consumidores
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y entablar una conversacion bilateral que nos
permita entenderles mejory actualizar nuestros
productos y actividades de acuerdo con sus
necesidades”.

Por supuesto, se trata de una apuesta inte-
resante si consideramos que hablamos de una
de las industrias de mayor competencia y donde
los consumidores, por lo general, cuentan con
diversas preferencias. En medio de dicho pano-
rama, pareceria mas complicado mantener la
atencion del consumidor cuando en el mercado
habitan productos de todo tipo; no obstante, esto
no es exclusivo de la industria de los videojuegos,
puesto que, a decir verdad, ganarse la confianza
de las audiencias es, en definitiva, uno de los mas
grandes anhelos y retos para las marcas. “La
confianzay preferencia de los consumidores es
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NAXLA
MINA SAYEG

Gaming Marketing Lead for Xbox LATAM

MICROSOFT

algoimportante y delicado. Cuidarlay mantenerla
es primordialindependientemente de las genera-
ciones que la conformeny sobre todo hoy en dia,
gue las personas son mas cuidadosas con sus
compras debido a la situaciéon econémica en la
gue vivimos", advierte Naxla Mina Sayeg, Gaming
Marketing Lead for Xbox LATAM.

De cara al futuro inmediato, el mercado de
los videojuegos seguira creciendo y la industria
generara todavia mayores ingresos gracias a
nuevas iniciativas que estan surgiendo y que se
estan ganando a los consumidores. Partiendo de
esta premisa, si bien la apuesta es grande, resulta
esencial arriesgarse con titulos innovadores que
permitan generar una mayor cercania con los
habitos de la comunidad gamer. Ese, sin duda,
sera uno de los mas grandes retos. B

MARZO0 2023 | 83



LIDERES DE MARKETING

ROMPIENDO PARADIGMAS

OMAR CARRION

Sr. Director, IMC & Omnichannel Experiences

KELLOGGS

Paraelexperto de Kellogg's Latin America, quien
ha forjado su experiencia en la accidn, el foco en
el consumidor no va a cambiar por mas que las
tendencias sigan evolucionando; sinembargo, este
aspecto es cada vez mas exigente, pues ante una
nueva era, es cada vez mas importante el enten-
dimiento del consumidor y su perfilamiento, uso
y habitos de consumo, asi como de los productos
y contenido que ayuden a encontrar los puntos de
contacto relevantes y naturales entre audiencias.

Un punto destacado en la visién de este lider
es el poner la conversacion en la relevancia
cultural y las verdades humanas, dejando claro
gue -en su forma de desempenar el marketing-
la comunicacién no se debe pensar ni para los
anunciantes, ni para las agencias... debe ser
creativa, fresca y poderosa, pero sobre todo,
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divertida, pues “si no te diviertes en el proceso,
el consumidor lo nota”.

“(En un panorama de incertidumbre eco-
nomica) debemos de buscar soluciones mas
creativas para resolver problemas desde dis-
tintas aristas: a nivel de formatos, de compra de
media, de generacién de contenidos y disefo de
producciény sobre todo creacion de experiencias
mas contundentes. Hoy mas que nunca, menos
es mas”, expone Omar Carrion. El mercadoélogo
también plantea el uso de tendencias en la
industria que no pueden faltar este 2023, desde
experiencias personalizadas, mas segmentadas e
identificadas, hasta el uso de inteligencia artificial
y automated content, ademas del aumento de la
publicidad en virtual reality y augmented reality;
en una mayor medida, recomienda implementar
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“LAS IDEAS MUEVEN
MONTANAS Y NO
TIENEN NACIONALIDAD.
DEBE HABER
UNA BUSQUEDA
CONSTANTE PARA
SALIR DE FORMULAS
TRADICIONALES Y
ZONAS DE CONFORT”

estrategias enfocadas en ladatay la privacidad,
ademas de acciones corporativas alineadas con la
sustentabilidad, la responsabilidad socialy el ESG.

“La creatividad es un componente impor-
tante del éxito y no solo es responsabilidad de
las agencias o los puestos llamados ‘creativos'.
Esimportante ser curiosoy desarrollar nuestro
nimble learning todo el tiempo. El marketing es
un esfuerzo colaborativo y multidisciplinario. No
en silos. Las historias y los objetivos de negocio
convergen”, concluye el especialista.

Su expertise es de escucharse, no por nada
ha sido un fiel y gran representante de marcas y
agencias durante 30 anos, con voz firme en firmas
como Coca-Cola, Volkswagen, Bacardi, Pepsi,
McDonald’s, Samsung, asi como en las sedes
creativas de Ogilvy, DDB, Santo, Cyranosy BBDO. B
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“INTENTO QUE
TODO EL EQUIPO
ENTIENDA COMO LA
MERCADOTECNIAY LA
CREATIVIDAD JUEGAN
UN PAPEL CRUCIAL"

Acercarse al mundo laboral real en la medida de
lo posible, es clave para que todo profesionista en
ciernes haga tangible lo que aprende e imagina.
Ese es el consejo que Paul Forat comparte al ser
un Marketing Leader este 2023.

Desde que estudié comunicacién, Forat siem-
pre tuvo lainquietud en tratar de comprender como
hacer un producto mucho mas interesante desde
su esencia. Yaen elambito laboral, al ser director
artisticoen Sony Music, un elemento constante era
dilucidar cémo hacer mas interesante la propuesta
de los artistas.

Se involucrd estrechamente en marketing
desde mediados de la década de los 90, cuando
compartié con decenas de miles de personas y
ejecutando campanas de promocion y marketing
de su propio proyecto.

ROMPIENDO PARADIGMAS

“Esa fue mi primera escuela. Al vivirlo de
primera mano, me dio la capacidad de entender
todas las partes que se necesitan para llevar a la
calle un producto”, explica.

A lo largo de este camino y ahora como la
cabeza de Amazon Music para México, Forat sabe
gue es preciso comprender el balance entre la
intuicion y lo que la data te indica, para entender
a dénde dirigirte.

“Intento que todo el equipo entienda como la
mercadotecnia y la creatividad juegan un papel
crucial, donde combinadas con los datos duros y
el conocimiento del consumidor, nos indican hacia
donde movernos”, detalla.

Sibien la construccién de un plan de marketing
depende de la disciplina de la data, la cabeza de
Amazon Music y Marketing Leader 2023 también
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PAUL FORAT

Head de Amazon Music en México

AMAZON MUSIC

advierte que notodo es una férmula que se pueda
repetir todas las veces. Se tiene que desarrollar
y confiar, asegura, en el instinto que hace la
diferencia cuando ademas lo soportas con datos
duros sobre tus consumidores y ubicando dentro
delequipodetrabajo, “senales” eindicadores del
“termdmetro”, para ver la tendencia.

“Debemos intentar ser muy precisos y por
encima de todo, poder mostrarle a la gente
que ofrecemos y que los sabemos escuchar”,
concluye.

Esta amplia bateria de recomendaciones
son prueba de lo que Paul Forat ha aprendido
como lider, para mantener la confianza de marca,
donde si los consumidores van a invertir en un
producto, sobre todo en unainflacion, la confianza
en lo que se les ofrece es obligatoria. ®
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PAULINA
JUARISTI

Directora de Mercadotecnia de Nu México

NU MEXICO

Paulina Juaristi se considera como una apasio-
nada de la construccién de marcas globales,
pues su papel como egresada del Tec de Mon-
terrey en mercadotecnia, ademas de poseer un
MBA por EGADE Business School y un Master
en Administracién por Yale School of Manage-
ment la ha llevado a iniciarse en este universo
creativo desde hace ya 15 anos en Mars, Inc,
en donde desde entonces he tenido la fortuna
de sumar casos de éxito en companias como
Uber y Grupo AlEn y ahora como directora de
Marketing de Nu México.

En la actualidad la comunicacién requiere
gue las marcas sean mas humanas, pero sobre
todo consistentes, transparentes y honestas
con el consumidor, aspecto que bien conoce
Paulina, como Directora de Mercadotecnia de

86 | MARZO0 2023

ROMPIENDO PARADIGMAS

Nu México, institucién que nacié en 2013, “busca
luchar contra la complejidad para empoderar
a las personas a retomar el control de su vida
financiera y gracias a ese propdsito hemos
creado un producto muy valorado por nuestros
clientes a nivel global y en México".

Paulina Juaristi, considera que 2023 se
pinta como un ano retado, aunque asegura que
desde Ni, este es un ano de oportunidades, pues
“creemos gue en los momentos de mayor incer-
tidumbre es cuando mas se deben fortalecer los
lazos de confianza, basada en conexiones reales
y cercania, que hemos creado desde que lanzamos
nuestra tarjeta de crédito moradita en 2020".

Pues dentro del contexto actual, la persona-
lizacion a través de tecnologia, es una tendencia
en crecimiento, aspecto fomentado por los
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“ANTE LAS DEMANDAS
CANTANTES Y
CAMBIANTES DE LOS
CONSUMIDORES, ES
PRIMORDIAL ESTAR
A LA VANGUARDIA
DE LAS NUEVAS
HERRAMIENTAS Y
TECNOLOGIAS”

consumidores, quienes se han vuelto cada vez
mas demandantes ante la tecnologia, buscando
experiencias mas personalizadas, por lo que
se debe considerar a innovaciones como la
Inteligencia Artificial y a automatizacién, como
herramientas clave que nos van a permitir cum-
plir estos objetivos y lograr esta personalizacién
a gran escala.

Es ahora que con su vasta experiencia Pau-
lina, senala que en los ultimos anos, el ambiente
laboral actual, se mueve y muda cada vez mas
rapido, es por ello que resulta importante tener
apertura al cambio, ademas de mantener flexibi-
lidad y un enfoque hacia un aprendizaje continuo,
pues estas son habilidades indispensables que
haran destacar a los mejores mercadélogos en
cualquier ambiente profesional. ®
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“HE TENIDO LA SUERTE
DE ENCONTRARME,

A LO LARGO DEL
CAMINO, CON LIDERES
Y GRANDES TALENTOS,
QUE ME HAN FORMADO,

INSPIRADO Y
ACOMPANADO”

Rafael comenzd su carrera hace 33 anos en
uno de los pilares de la television mexicana,
Televisa, en donde su iniciativa haciendo practi-
cas profesionales se convirtié en pauta de una
trayectoria que no decepciona a la industria de
medios hoy en dia, pues desde los 25 anos ocup6
puestos directivos, donde tuvo la oportunidad
de consolidar extensas areas de marketing
en grandes empresas internacionales, que
llegaban al mercado mexicano.

Uno de los aspectos clave en su carrera
es su compromiso con la innovacién. Para
d’Harcourt es fundamental colaborar con las
areas especializadas en ello, tanto en la cancha
delcliente como en la agencia, para detonar los
objetivos de crecimiento comercialy de merca-
dotecnia en lasindustrias donde se estuvieran
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aplicando. Gracias a ello hoy creay mantiene el
liderazgo en generar valor a las estrategias de las
marcas, desde perspectivas Unicas, que siempre
entienden al cliente porque, confiesa, "he estado
en sus mismos zapatos y capitalizo al maximo
las capacidades de la agencia, especialmente
en el modelo integral de soluciones que hemos
disenado en Alazraki Atypical”.

Conello se refiere aque ejecuta los mejores
casos de éxito de las marcas, gracias a la con-
fianza que ponen en un lider que ha logrado con-
solidarse por su encuentro con personalidades
de diversas industriasy talentos con quienes se
ha formado, inspirado y acompanado en su tra-
bajo en equipo, donde la creacidn de propuestas
colaborativas son la clave de su trabajo. Para
el CEO de Alazraki Atypical, la construccién de
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RAFAEL
D'HARCOURT

ALAZRAKI ATYPICAL

toda buena estrategia de marketing se basa
en un plan flexible, agil y evolutivo, que esté
consciente de la realidad cambiante debido a
los desarrollos tecnoldgicos, la diversificacion
y los intereses que detonan el interés en el
consumidor. Frente a esta transformacion
constante, la innovacion esta en los objetivos
de negocio donde la visién tanto comercial
como de marketing se logre alcanzar una
comunicacion sélida, que facilita la llegada a
la meta del negocio. Una clave que muestra
d’Harcourt en la industria actual, es que la
optimizacion es fundamental en el mercado,
pero no solo es un tema de economia presu-
puestaria para concentrarse en los canales y
plataformas de mayor alcance y relevancia, es
un tema de planeacién estratégica.
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MASSA PEIMBERT

Chief Marketing Officer

KIO

Las nuevas generaciones, desde los millennials
hasta los centennials, traen cargando una
valija de nuevos valores y exigencias que, de
manera irremediable, buscan en las marcas
gue consumen en la actualidad.

Hoy, los temas que tienen que ver con la
salud mental, el cuidado del planeta, la diver-
sidad y la inclusidn, entre otros mas, forman
parte de una nueva cultura de consumo a la que
las marcas necesitan adherirse si o si, puesto
gue ya no hay vuelta hacia atras.

“Hoy mds que nunca, las marcas debemos
hacer un autoanalisis muy objetivo y entender
gué valor estamos aportando a la vida de
nuestros clientes y nuestras audiencias. Eso
aplica a la hora de ofertar nuestros productos
y servicios, y doblemente al momento de enviar
un mensaje publicitario”, reflexiona Ricardo
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Massa Peimbert, Chief Marketing Officer en
KIO. Esta “nueva normalidad” en los habitos
de consumo de las personas se viene trazando
desde hace unos anos; sin embargo, fue la
pandemia la que, como es bien sabido, desa-
rrollé una nueva mirada en los consumidores,
quienes ahora buscan mucho mas a aquellas
marcas que cuentan con un mejor repertorio
de estrategias en los principales temas de la
agenda, tales como la inclusion, el cuidado del
planeta, entre otros mds.

La tecnologia, de igual forma, ha sido de
gran ayuda para que, en la actualidad, sean
los propios consumidores los que mds conoz-
can sobre aquellos productos y servicios que
adquieren. En ese sentido, de acuerdo con
Ricardo Massa Peimbert, este serd uno de los
recursos mas importantes durante el 2023.
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“EL RETO SIEMPRE
ES EL MISMO:
OPTIMIZAR EL TIEMPO
DE LA GENTE, SOBRE
TODO DE NUESTRAS
AUDIENCIAS. EL QUE
NO SEPA RESPETAR
EL TIEMPO DE SUS
CLIENTES, ESTA FRITO”

“Sin duda, veremos el auge de la Inteli-
gencia Artificial, en particular la IA Adaptiva,
gue nos ahorrara mucho tiempo y potenciara
nuestras habilidades creativas (si la sabemos
utilizar bien). Otra tendencia, que mas bien va
a la baja, es el Metaverso; sin embargo, creo
gue en lugar del "boom" que vimos en el 2022,
entraremos en una etapa de establecimiento,
donde las marcas aprenderemos mas y deci-
diremos qué queremos hacer realmente en
él", advierte el lider. Sin duda, la mirada de las
marcas cambiara de manera considerable a
medida que las exigencias del mercado asf lo
vayan planteando; El reto, ademas de llegar a
esa nueva oleada de consumidores, es man-
tenerse entre sus preferencias vy, para ello,
las marcas deberan desarrollar estrategias
creativas y, sobre todo, conscientes. ®
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“SOMOS EQUIPOS
DE PERSONAS
SUMANDO ESFUERZOS
PARA POSICIONAR
PRODUCTOS O
SERVICIOS ENTRE
LOS CONSUMIDORES”

Tal como lo hemos visto en los ultimos anos,
laindustria del marketing ha cambiado y todo
esto de la mano de grandes lideres del sector
gue han tenido que establecer nuevos rumbos
y estrategias para consolidar sus marcas en
el mercado.

Para Rocio Aria Valera, Regional Head of
Category Lysol, de Reckitt, refiere que hoy
dia las marcas no solo deben comunicar los
beneficios que le ofrecen al consumidor, es
esencial que cuenten con un propoésito y lo
transmitan.

Con mas de 20 anos de experiencia en
la categoria de salud y belleza, la ejecutiva
reconoce que ha tenido la oportunidad de tra-
bajar en diferentes categorias, desde juguetes,
productos de limpieza y ahora desinfeccion
con Lysol.
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“Esto implica un proceso de constante
cambio y evolucion que nos permita entender
gué es lo que busca la persona que adquiere
nuestros productos, que en la actualidad va
mas alla de su efectividad, lo que se busca es
un auténtico compromiso social”, dijo.

Sin duda, describe un momento donde los
consumidores son inteligentes y perceptivos
frente a lo que la marca comunicay lo que real-
mente esta haciendo. “Esto es el diferenciador
principal entre marcas con propoésito y las que
se enfocan solo en la rentabilidad”, agrega.

La especialista también refiere que dada la
incertidumbre econémica, las marcas deben
ofrecer algo mas que cubrir una necesidad.
Detallando que aqui es donde el propdsito
juega un papel importante para la sociedad y
suimpacto social, puesto que el mayor desafio
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ROCIO ARIAS
VALERA

Regional Head of Category Lysol

RECKITT

al que se enfrentan las marcas no es el de
definir su propdsito, sino activarlo entre sus
colaboradores y comunicar eficientemente a
sus consumidores y audiencias clave.

“La expectativa de los consumidores de que
el propdsito de una marca esté alineado a sus
valores representa un reto para la empresay
también una oportunidad para construir nuevas
relaciones de confianza entre los clientes”,
explica. En ese sentido, agrega que para lograr
todo esto el propdsito sera algo donde todas
las empresas deberian voltear sin verlo como
una tendencia.

Y es que, en las marcas, el propdsito es la
razén de su existir, para las empresas, es el
fundamento de toda experiencia: es la esencia
detras de lo que hace a una compania relevante
y necesaria. ®
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RODRIGO
MENDOZA

Gerente de marca INDIO

HEINEKEN MEXICO

De acuerdo a Rodrigo Mendoza, gerente de
marca INDIO, en HEINEKEN México, un lider
de mercadotecnia debe de ser agil para seguir
siendo relevantes en un mundo cada vez mas
digitalizado como en el que vivimos actualmente.

Con 10 anos de trayectoria en el marketing y
desempenarse con diversas marcas, el ejecutivo
resalta que la comunicacion de lasempresasy
los usuarios comienzan con conocery entender
alos consumidores, siendo este el eje central de
las estrategias que él maneja con sus equipos.

“Elmasimportante time is the new currency,
es decir, el nuevo reto de las marcas es conse-
guir que el consumidor tenga nuevos momentos
de consumo para que pase mas tiempo con
nuestro producto”, dice.

El especialista asevera que para las com-
panias tener relevancia hoy dia, deben de
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seguir ofreciendo valor, conectado de una
manera significativa con los consumidores,
asegurando un crecimiento balanceado en
un mundo altamente competitivo.

Para Mendoza, quien ha visto crecery evo-
lucionar laindustria del marketing en México
y a nivelinternacional, reconoce que este ano
las tendencias seran otras, pero seguira siendo
relevante que las marcas tengan un propdsito
con un impacto positivo en la sociedad.

“El ofrecer momentos significativos, se ha
visto una tendencia post-pandemia en que la
gente buscay valora mas las experiencias de
entretenimiento”, agrega.

En ese mismo contexto, el marketero
que ha pasado por marcas como el porta-
folio de Miller-Coors, Sol y Tecate, explica
como la inmersién digital de la firma, desde
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“MANTENERSE
VIGENTES EN CUANTO
A LAS TENDENCIAS Y
ESTAR CERCANO
A DONDE ESTA
SU CONSUMIDOR”

e-commerce hasta recoleccién de data, seran
herramientas primordiales que permitirdn
conocer mejor a los clientes y cada una de sus
necesidades para ofrecer una comunicacion
mas personalizaday asi generarle una buena
experiencia y fidelizarlos a sus filas.

“Explorar y atreverse a hacer las cosas
distintas, buscar la innovacion no solo de
producto, sino también de creatividad, en
formas de conectar con el consumidor, en
los distintos puntos de contacto, en proce-
sos”, asevera.

Y por ultimo, sostiene que incursionar
en el gaming de una manera relevante y
responsable, serd una de las estrategias
de las companias, ya que este sector se ha
convertido en una de las comunidades con
mayor crecimiento en los ultimos anos. &
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“RECUERDA ESTO: NO
HAY SALUD SIN SALUD
MENTAL Y LO QUE
DISTE HOY, NO IMPORTA
COMO NI CUANTO
FUE, SIMPLEMENTE
FUE SUFICIENTE Y LO
MEJOR”

Es bien sabido que la pandemia trajo con-
sigo un boom sin precedentes en temas de
digitalizacién; hoy, ya es posible hablar largo
y tendido de Realidad Virtual y Realidad
Aumentada desde diversas perspectivas o
industrias, ya no sélo en lo que se refiere al
cine y los videojuegos.

Actualmente, la tecnologia ha abierto un
nuevo camino a las marcas para consolidarse
en los habitos de sus consumidores e, inclu-
sive, para llegar a nuevas audiencias, todo
ello, gracias al boom de la digitalizacion que
explicamos lineas arriba.

“Hoy los consumidores se trasladan cada
vez mas rapido del mundo tangible al mundo
virtual y viceversa”, menciona Rossina Mar-
lene Rodriguez Ddvila, Gerente de Marca en
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ROSSINA MARLENE
RODRIGUEZ DAVILA

0XXO, quien, ademas, afirma que las marcas
deben “ser mas constantes que nunca. Hoy
nos exponemos a mas de 2 milanuncios al dia,
resulta muy loco pensar que un solo arte va a
hacer todo el trabajo de construccién. Todos
los puntos de contacto de una marca deben
estar unidos por un hilo rector a lo largo del
tiempo para poder resaltar”’, anade.

De alguna forma, la emergencia sanitaria
cambié el chip tanto de las marcas como
de los propios consumidores; hoy, mas que
buscar unideal de vida, el consumidor busca
a aquellas marcas con las que se pueda sentir
identificado.

“Las marcas “perfectas” ya no existen”,
asegura, tajante, la lider. “La pandemia
trajo consigo mds vulnerabilidad, empatia
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Gerente de Marca Oxxo

0XX0

y “permiso” a equivocarse. Las marcas con
contenidos mas humanos, mas empaticos y
que reconocen que estan en mejora continua
ante el consumidor son las que generan mayor
conexion emocional”, senala.

Al fina se trata no so6lo de sobrevivir, sino
de generar un cambio positivo en la sociedady,
decir verdad, en el planeta entero. La pandemia
ha sido un agente importante para que estos
cambios se lleven a cabo y, sobre todo, para
que las marcas los adopten cada vez mas.

“0XX0 es unamarca cercana al consumidor,
preocupada por satisfacer mas y mejor cada
dia las necesidades cotidianas del consumidor
buscando simplificary lograr que disfruten mas
su dia”, concluye Rossina Marlene Rodriguez
Davila, Gerente de Marca en OXX0. ®

MARZO0 2023 | 91



BEIERSDORF

LIDERES DE MARKETING

ROMPIENDO PARADIGMAS

SANTIAGO ANDRES
NETTLE GNAZZO0

Director Marketing LATAM Norte

El apartado digital, el cual cuenta con una
amplia comunidad de internautas, ha permi-
tido la creacion de un canal de comunicacion
mucho mas relevante entre las marcas y sus
consumidores; no obstante, al haber una oferta
mas amplia, esto también deriva en una sobre-
poblacion de lacomunidad digital y el envio de
mensajes que, en muchas ocasiones, no son
los ideales o, incluso, correctos.

Dicho de otro modo, es necesario que, hoy,
las marcas utilicen los canales a su alcance con
el fin de adherirse a los habitos de sus propios
clientes y/o consumidores, asi como conocer
gué es lo que hay, de algiin modo, en su cabeza.

En palabras de Santiago Andrés Nettle
Gnazzo, Director Marketing LATAM Norte en
Beiersdorf, para las marcas es importante
“entender quién es su consumidor, todo empieza
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con el WHO. Hoy, hay muchisimas herramientas
digitales que te permiten perfilar, identificar
y comprar audiencias para testear nuevos
potenciales consumidores y refinar tus cam-
panas y mensajes como nunca antes; hoy, la
personalizacion de los mensajes es parte clave
deljuego, y las marcas de consumo masivo de
siempre no compiten con sus similares Unica-
mente, también compiten contra companias
gue tienen no sélo mensajes, sino productos
altamente diferenciandos”, senala.

Partiendo de esta premisa, tal como ha
sucedido desde hace unos anos, la tecnologia
es vital en la relacién empresa-consumidor y
para este 2023, parece que el metaverso se
estd quedando atrds ante la relevancia que
estd cobrando la Inteligencia Artificial, y es
este un mercado que las companias deben
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“SERA
INDISPENSABLE
ENTENDER
Y APROVECHAR
LAS HERRAMIENTAS
DISPONIBLES,
COMO LA IA,
PARA OBTENER
UNA VENTAJA
Y MANTENERSE
VIGENTES,

Y EVITAR SER
OBSOLETOS”

aprovechar para llegar a una nueva audiencia
mas conectada con lo digital.

“2023 va a ser un ano marcado por la dis-
rupcion de la inteligencia artificial. ChatGPT,
en pocas semanas, se posiciona no sélo como
una amenaza para Google con el potencial
de poner de cabeza el mercado de inversion
publicitaria en Search tal y como lo conoce-
mos, sino, adicionalmente, ya esta generando
unarevolucién en el desarrollo de contenidos,
andlisis datos, diseno, busquedas, entre otras”,
senala el lider.

El futuro inmediato, sin duda, seguira
marcado por lo que marcan las tendencias en
cuanto a tecnologia, digitalizacién, entre otros
temas que, hoy, ya no sélo forman parte de las
estrategias de las marcas, sino, ademas, del
propio lenguaje de las audiencias. ®
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“UNA DE LAS
PRINCIPALES
TENDENCIAS DEL
2023 INCLUYE LA
CONSOLIDACION DE
LA BUSQUEDA DE
LA AUTENTICIDAD
Y CERCANIA DE LAS
MARCAS EN LAS REDES
SOCIALES”

La dependencia hacia lo digital no decrecer3,
sino todo lo contrario, sobre todo si conside-
ramos que hoy dia las distintas plataformas
digitales juegan yaunrol primordial en la vida
cotidiana de las personas.

Las marcas, por supuesto, ya lo estan
notando vy, lejos de alejarse, han comenzado
a adaptarse a los cambios de esta llamada
“nueva normalidad”, donde iniciativas como
la inteligencia artificial, el metaverso, entre
otros avances tecnoldgicos formardan parte
de la agenda y de las estrategias de las
empresas en aras de posicionarse en una
nueva audiencia.

“Lasredes socialesyelusodeinterneten
Latinoamérica continuaran creciendo de forma
exponencial. De acuerdo con un estudio de
eMarketer, mas usuarios del internet usaran
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las redes sociales en Latinoamérica que en el
restodel mundoy como consecuencia, la can-
tidad de opciones que las marcas tienen para
hacer publicidad continuara incrementando
con especial énfasis en Tiktok, que se espera
sea lared social con el mayor crecimiento en
términos de usuarios, penetraciény tiempo en
la aplicacién”, explica Santiago Pavia Aubry,
Shave Care Marketing Local Delivery Director
en Procter & Gamble México.

Queda claro que la pandemia, si bien no
fue el inicio de la digitalizacion, si marcé un
antesy un después en materia de innovacion,
creatividad y avances tecnoldgicos, siendo,
ademas, un espacio en el que, ante la crisis
sanitaria, repercutid en diversas iniciativas
gue permitieron un importante crecimiento
para las estrategias de marketing digital.
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SANTIAGO
PAVIA AUBRY

Shave Care Marketing Local Delivery Director

PROCTER & GAMBLE MEXICO

Ahora bien, el 2023 es también un periodo
de crisis economica, derivado por los efectos
de la pandemia, por un lado, pero también por
el conflicto bélico entre Rusia y Ucrania que
entregé un periodo de inflacién que, al dia
de hoy, seguimos viviendo, razoén por la que,
ahora mas que nunca, las marcas requieren
de estar mas cerca de sus consumidores.

“En un contexto donde nuestros consu-
midores van a verse obligados a priorizar
ciertas categorias y necesidades por encima
de otras, las marcas tenemos que ir mas
alld del beneficio funcional para lograr no
solo la elecciéon de nuestra marca, sino para
asegurar el crecimiento de la categoria que
como consecuencia seguira generando valor a
nuestros clientes, consumidoresy al resto de
la cadena de suministro”, concluye el lider. &
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SOFIA
AMBROSI

Socia

ZIMAT CONSULTORES

Sofia Ambrositiene un liderazgo que aquilata
mas de 20 anos de experiencia en la indus-
tria, en la que ha destacado por promover la
colaboracion entre diversas disciplinas en
las necesidades de los clientes con solucio-
nes acertadas, innovando en su modelo de
negocio y comprobando el valor del musculo
en comunicacion, con que Zimat destaca en
el mercado.

Las pruebas del trabajo de Sofia han sido
campanas, con las que ha sensibilizado sobre
diversos temas sectoriales, mediante los cuales
se hacomprometido a lograr una transformacion
en los habitos del consumidor, ademds de que
ha materializado su experienciaen el liderazgoy
coordinacion de la estrategia integral de comu-
nicacion del sector privado mexicano, cuando
se llevd a cabo el proceso de negociacién del
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Tratado Comercial entre México, Estados Unidos
y Canada (T-MEC).

Elposicionamiento que Ambrosi ha alcanzado
en México, ha hecho de su rol como socia en Zimat
Consultores un papel Unico en la transformacion
de las estrategias de comunicacion, que abonan
alfortalecimientoy construccion de reputacion
de los clientes de la agencia.

Gracias a este entendimiento del mercado,
Ambrosi no solo es una socia de Zimat, es
responsable de abonar al cumplimiento de las
estrategias de comunicacion de su proposito.

“Los criterios ESG (ambiental, social y de
gobierno corporativo, por sus siglas en inglés)
estan marcando agenday los diferentes estudios
demuestran que tanto los consumidores como
los colaboradores prefieren elegir marcas con
valores, y responsables con el desarrollo social
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“SE REQUIERE
COMUNICAR CON
CLARIDAD EL
PROPOSITO DE LA
EMPRESA. LAS
RELACIONES DE
CONFIANZA SE LOGRAN
SOLO CUANDO HAY UN
BENEFICIO MUTO REAL"

y ambiental de las comunidades donde operan”,
explica Ambrosi.

Desde su posicidn, reconoce que los propé-
sitos claros ya son patentes en las empresasy
esto se debe a la situacion econdémica y social
gue se ha impuesto, por lo que es facil acercar
la comunicacién a la industria para detonar
ventas, sin embargo, hay grandes desafios aun
por cumplir como adoptar la sostenibilidad, no
solo como nuevo modelo para hacer negocios,
sino comprender el potencial que tiene en dar
valor reputacional a quienes la implementan.

“Para poder hacerlo, las marcas necesitan
constancia, pero sobre todo compromiso. Se
requiere comunicar con claridad el propdsito
de la empresa. Las relaciones de confianza
se logran solo cuando hay un beneficio muto
real”, concluye. B
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“LO IMPORTANTE
ES SIEMPRE
RENOVARSE SIN
PERDER
LA ESENCIA, BUSCAR
CONECTAR CON
NUEVAS AUDIENCIAS
SIN IMPORTAR
LA EDAD”

Conforme avanza el tiempo, las redes socia-
les y las distintas plataformas digitales se
consolidan mucho mas en las estrategias
de las marcas, a tal grado de que estos
espacios resultan esenciales a la hora de
acaparar a una nueva audiencia, la cual, a
decir verdad, naci6 con el chip de la digita-
lizacién ya integrado.

En la actualidad, como ya es bien sabido,
hablamos de una gran presencia de internau-
tas entodo el mundo, lo cual ha hecho que las
marcas, ahora, estén mucho mas enfocadas
en plataformas como TikTok debido a su gran
influencia entre los jévenes, principalmente,
aunque con una base importante de genera-
ciones mas viejas que los centennials.

“Una buena tendencia es subirte a las
audiencias de TikTok de forma pagada, sin
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tener un perfil donde tengas que crear con-
tenido constantemente. Creo que esa es la
mayor tendencia de este ano. Las marcas
estan renuentes a renovarse sin pensar que
TikTok es una plataforma de entretenimiento
con contenidos completamente diferentes
a Facebook o Instagram y con audiencias
nuevas. La plataforma no sélo es para ninos
o jovenes, a diferencia de lo que todos pien-
san, el mayor porcentaje de creadores de
contenido son personas mayores a 30 anos
y el contenido lo consumen personas desde
los 16 hasta 60 anos”, explica Valery Casillas,
Directora de Operaciones de MIDIOS.

Y es que, en ese sentido, los llamados
“creadores de contenidos” lo han cambiado
todo en el marketing digital; hoy, represen-
tan una de las mas grandes apuestas de las
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VALERY
CASILLAS

Directora de Operaciones

MIDIOS

marcas para adentrarse en los hdbitos de
las audienciasy, asi, conocerlo de una forma
mas detallada.

Ahora bien, partiendo de esta informacion,
no solo es TikTok la red social a seguir, sino
que, de hecho, son todas las redes sociales
y plataformas digitales las que es necesario
atender si lo que se desea es consolidarse
entre los consumidores.

“Hoy, todos estan conectados a las dife-
rentes plataformas digitales o a los diferentes
medios exteriores por apps, streaming, etc.,
entonces, hoy todo puede ser tendencia, por
lo que hay que estar siempre actualizado y
preparado, y saber explotar la creatividad
para conseguir engagement, que es lo que
las marcas buscan”, concluye la lider, Valery
Casillas.®
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VERONICA
HERNANDEZ

CEO en Ogilvy Mexico & Miami

0GILVY

La industria del marketing es sin duda una de
las mds importantes en todo el mundo, ya que
las empresas que hacen vida en este sector
se encargan de crear sinergias y relaciones
gue permitan un intercambio comercial exitoso
entre marcas y consumidores.

Para Verdnica Hernandez, CEO de Ogilvy,
una de las agencias publicitarias mdas desta-
cables en México y a nivel global, reconoce
gue hoy existen muchas multiplataformas, las
cuales hay que entender y saber cémo parti-
cipar en cada una de ellas con una estrategia
de contenidos relevantes para la marcay para
el consumidor.

La especialista, que cuenta con 33 anos de
experiencia en agencias de publicidad, refiere
gue ahoratodo es Consumer Centric, por lo que
se esta basando toda la comunicacién de las
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marcas en el consumidor, con data, insights,
contexto y cultura.

“Mucho de la comunicacién lorige la datay el
comportamiento del usuario/consumidor”, explica.

En ese sentido, la mercaddloga explica
que actualmente vivimos en un panorama
de incertidumbre econémico derivado por la
inflacion, por lo que afecta la cadena de valor de
las marcas y finalmente es algo que se traduce
al poder de compra del consumidor.

“Creo que de los retos mds importantes es
saber ser muy eficientes con el presupuesto
gue se tiene, efectivamente ante una inflacion
alta es importante analizar en qué canales
estar, cuando y como estar presentes”, dice.

De acuerdo a Hernandez, las marcas tienen
gue seguir presentes ante los consumidores
para seguir en su eleccion de compra.

Merca20

Foto « David Eisenberg

“DURANTE LA
CARRERA, CUANDO
TOCABAMOS TEMAS
DE PUBLICIDAD ME

EMPEZO A APASIONAR

Y AHI ES CUANDO SUPE

QUE QUERIA ENTRAR A
LAS AGENCIAS”

“El marketing evoluciona a pasos agiganta-
dos y cuando ya conoces una cosa viene algo
nuevo’, agrega.

La egresada del ITESM Campus Estado
de México, comparte lo que para ella son las
tendencias que estan presentes este 2023 en
la industria. Y es que, al pasar por agencias de
renombre como Leo Burnett, Lintas y ahora
Ogilvy, destaca que todo el tema de la data
transformada en insights poderosos, tendencias,
e-commerce, contenidos dinamicos seguiran
muy presentes. Finalmente, asevera que las
marcas empezaran a evaluar terrenos como
lo es la realidad virtual, el metaverso. Y algo
relevante, muchas de las empresasy corpora-
ciones tienen ya en sus agendas todo el tema
de sustentabilidad, sostenibilidad y tener un
impacto positivo para la sociedad y el planeta. B
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“ES IMPORTANTE
ENCONTRAR
Y COMUNICAR
EL MENSAJE
CORRECTO,
PARA LLAMAR
LA ATENCION DE
LOS CONSUMIDORES”

La carrerade Yojiro Asai inicié en marketing
dentro en laindustria de cdmaras en Estados
Unidos, con la misién de desarrollar el nego-
ciode camaras digitales en ese pais, cuando
las cdmaras analdgicas eran el producto
para fotografia ampliamente solicitado por
el consumidor. Con 22 anos en la industria
y antes de llegar a México se encargé de un
proyecto en la casa matriz de Sony en Tokio
para, posicionar en el top of mind de los con-
sumidores y creadores de imagen digital, las
cadmaras mirrorless. Tras el encargo llego a
México a la division de marketing de consumo
para las categorias de TV, Audio y Camaras.

Estatrayectoria desarrollando negocios
y el manejo de nuevos productos de con-
sumo, han hecho del marketing una parte
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fundamental en la carrera de Yojiro Asai.
“Estoy seguro de que hay un elemento en
marketing que no cambia fundamentalmente,
aungue el tiempo y las generaciones pasen,
pero también hay una parte del marketing
gue necesita evolucionar y adaptarse a las
nuevas tendencias y generaciones.

Para mi es importante tener un balance
de esos dos factores en el marketing para
ofrecer productos y entretenimiento a nues-
tros consumidores con la mejor experiencia”,
advierte.

La experiencia de Asai ha sido fundamen-
tal para ser un Marketing Leader este 2023,
gracias a que ha logrado identificar tenden-
cias de consumo que cambian rdpidamente,
donde la tecnologia avanza rapidamente.
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YOJIRO
ASAI

Director Sr. de Mercadotecnia

SONY DE MEXICO

“Es importante encontrary comunicar el
mensaje correcto, para llamar la atencién de
los consumidores y esto nos ayudara en el
proceso de compra para que nuestra marca
este en el top of mind de nuestra audiencia”,
recomienda.

Los enfoques que han ayudado a Yojiro a
consolidarse en el mercado, han definido su
rol como mercaddlogo, imponiendo valores
gue han servido a ser sensible en identificar
la misién y formas de comunicar, para aco-
plarse a ellas.

Gracias a este trabajo, la labor de Asai es
estratégica entorno a los productos que Sony
lanza al mercado mexicano, para asegurar
serviry cumplir con las necesidades que los
consumidores buscan.®
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YUNE HELENA
ARANGUREN SANCHEZ

Directora de Corona y Victoria

GRUPO MODELO

Yune Helena Aranguren Sanchez es directora
de Corona y Victoria en Grupo Modelo, sin
embargo, su carrera profesional comenzo
hace mas de 15 anos, en MTV Latinoamérica,
en el drea de produccién. Desde entonces,
se ha desempenado en el sector creativo en
agencias de publicidad. Cuando fue ganando
una madurez profesional, ingresé a Grupo
Modelo, y desde hace siete anos ha podido estar
al frente de marcas como Victoria y Corona.
"Haber formado parte de areas tan diversas
y complementarias a la vez, me ha ayudado
a tener una visién periférica de la que se
necesita hacer con marcas centenarias como
estas para poder tener un verdadero impacto
en la cultura”, senala la lider. Y es que, para
ella, buscar el posicionamiento de la marca
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es esencial para triunfar en esta industria,
pues considera que todas las marcas tienen
una gran responsabilidad con la sociedad
en la que estan inmersas al ser parte de su
concepcion e imaginario popular. "Una marca
debe buscar generar un impacto positivo en
las comunidades donde habita, contribuir a la
transformacién del entornoy dejar un legado
positivo a largo plazo en nuestro pais”, agrega.
Esto sobre todo lo destaca debido a que la
industria atraviesa un panorama complicado
en donde la inflacién comienza a limitar las
ideas creativas. No obstante, Yune Aranguren
asegura que es bajo este contexto que las
marcas deberdn aprender a solucionar sus
proyectos de la mejor manera. Por ello, al
compartir cuales seran, desde su perspectiva,
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Foto « David Eisenberg

“COMO LIDERES
DE MARKETING,
DEBEMOS
ADAPTARNOS
A NUEVAS FORMAS
DE HACER LAS COSAS.
SIEMPRE TENDREMOS
QUE LOGRAR HACER
MAS CON MENOS
Y CON LA MEJOR
CALIDAD”

las tendencias del 2023, asegura que la huma-
nizacion sera la pieza clave de todo trabajo.
"Todos diran que las tendencias giran en torno
a lainteligencia artificial, web 3.0, blockchain
y otros desarrollos tecnoldgicos; para mi, lo
mas importante siempre sera humanizar a
las marcas”.

Finalmente, le aconseja a los nuevos mer-
cadologos el siempre rodearse de un buen
equipo de trabajo, escuchary retroalimentar
el entorno con ideas de valor. Finalmente,
les pide poner atencion a las referencias y
aprender de ellas, pues estas seran las que
los definirdn como creativos profesionales,
‘preglntense qué van a dejarle a los demas
cuando ya no estén aqui, ese es su legado”,
finaliza la lider de Grupo Modelo. ®



ARMANDO ENRIQUEZ VAZQUEZ

Uno de los mas grandes proble-
mas de contaminacion de los
siglos XXy XXI se encuentra en los
océanos, el mas vasto territorio
del planeta, propiedad de nadie y
de todos. Elocéano tristemente se
ha convertido en el basurero de
todos los continentes, consciente
o inconscientemente, baste recor-
dar el triste caso de las islas de
plastico que flotan en el Pacifico
y que han llamado la atencién
del mundo tras la gran cantidad
de material que cruzé el Océano
Pacifico como consecuencia del
terremoto que en 2011 destruyd la
costa este de Japon que ademas
provoco un tsunami que barrio
con varias ciudades costeras lle-
vando todo tipo de basura hasta
la costa oeste de Norteamérica.

La preocupacion y soluciones
en materia de contaminacién
oceanica no son temas de este
siglo, por lo menos para la fir-
ma italiana Aquafil fundada en la
ciudad de Arco en la provincia de
Trento en Italia en el ano de 1965
y que desde un principio buscaba
la produccion de polimeros mas
amigables con el medio ambien-
te. aunque su primera planta de
Fabricacion de seis diferentes
fibras de Nylon comenzo a fun-
cionar en 1969.

La empresa se enfocd en la
produccion de hilos de polimero
para diferentes usos y hoy en dia
es lider en la fabricacion de alfom-
bras de uso rudo que se utilizan
en hoteles, edificios corporati-
vOos, aeropuertos, tapetes para
diferentes marcas automotrices,
aviones, trenes y camiones de

pasajeros.

Aquafil se ha dedicado a la
creacion de diferentes tipos de
polimeros, sus usos y su imple-
mentacion en diferentes sec-
tores, pero sin duda uno de los
grandes logros de la empresa
y por lo que es reconocida en la
actualidad en los sectores de la
sustentabilidad y las industrias
verdes se debe a que en 2011
lanzaron un nuevo textil creado
a partir de Nylon reciclado al que
[lamaron Econyl y del cual son
los Unicos productores. Econyl
es un polimero creado a partir de
las redes de pesca fantasma de
Nylon, perdidas en los océanos
por los pescadores y otros des-
perdicios plasticos que aparecen

PUBLIHISTORIAS

EMPRESA ITALIANA
COMPROMETIDA

CON EL MEDIO AMBIENTE
DESDE 1965

en los océanos de nuestro plane-
ta. Las redes fantasma de pesca
son todos aquellos implementos
utilizados a todos los niveles de
la pesca que son abandonados
por diferentes razones y que en
la mayoria de los casos perma-
necen por debajo de la superficie
de los mares, pero que no por
eso dejan de ser un problema,
pues terminan atrapando a la
fauna marina que invariablemen-
te muere inmovilizada por estas
trampas.

Econyl es un material que es
sustentable desde su creacion
pues en ella se utiliza menos
energfa eléctrica e hidrocarbu-
ros que los que se gastan en la
fabricacién del tradicional Nylon.
El material mantiene todos los
beneficios y cualidades del Nylon
pero, ademas es facilmente reci-
clable unavez que se quiere des-
hacer de él. Lo que redunda en
lo Aquafil ha definido como la
produccién circular del polime-
ro y lo convierte en un material
ampliamente reconocido entre los
promotores de empresas verdes
y sustentables.

Econyl, es ademas un mate-
rial que se utiliza en diferentes
industrias entre ellas una de las
mas populares es la de la vesti-
menta. Empresas internacionales
como Adidas, Arena, Gucci, Pra-
da y empresas locales como la
mexicana Pau Roman que desde
Yucatan vende bikinis al mundo.

Econyl también se utiliza para
la creacién de marcos de ante-
ojos, alfombras, muebles, en la
industria automotriz al ser la base
de ciertas autopartes.

Aquafil tiene oficinas en lItalia,
Estados Unidos y China, la planta
principal de Econyl se encuentra

en Liubliana, Eslovenia.

En 2013 junto con otras empre-
sas, Aquafil funddé Healthy Seas,
una organizacion dedicada al reti-
ro de redes fantasma de pescas
y que intenta mantener el eco-
sistema marino libre de estos
monstruos de polimeros. Aquafil
estd dedicada en la actualidad a
atacar también el peligro de los
micro plasticos en los océanos.

Aquafil asesora a empresas en
la construccion de plantas de poli-
merosy el reciclaje de materiales,
el gigante sustentable permanece
una empresa italiana. |
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The CloseUp Company

&/

COMUNICACION

O Y 0 M

Condécenos en:

RELACIONES
PUBLICAS

PRODUCCION
DE EVENTOS

Tenemos una premisa:

Evolucionar
el mundo de la
comunicacion

closeupcompany.com
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SETH GODIN

;Podemos cambiar de opinion?
;Cuando fue la Ultima vez que la
informaciéon nueva hizo que te
alejaras de unaidea en la que con-
fiabas? Se vuelve mas y mas dificil
de hacer, y mds y mds importante.

ESTA INCLUIDO...
Quizas su paquete de bodas inclu-
ya un pastel. Estd pagado, mejor
comelo.

Incluso si eres alérgico al trigo.

Tal vez el parque de diversiones
incluya tantos juegos como desee,
incluso si se siente enfermo o ya
ha tenido suficiente por hoy.

Lo que pasa conincluido es que
es gratis. Pero la otra cosa es que
puedes decir que no.

Un “no” podria ser mejor que
gratis.

AGRADABLE
A menudo usamos palabras como
"hermoso” o "impresionante” o
“perfecto” cuando en realidad

PALABRAS MAYORES

S| FUERA REALMENTE
IMPORTANTE...

queremos decir "popular” o
"agradable”.

Cada dia es hermoso a su
manera. Pero el tiempo ayer fue
agradable.

Las canciones de éxito son éxi-
tos. Peroraravez son perfectos.

Soy un gran fanatico de lo agra-
dable. Y a menudo me gustan las
cosas que son populares. Agra-
dabley popular son convenientes,
faciles y sin riesgos.

Lo extraordinario, por otro
lado, es a menudo dificil. Puede
crear cambios, desafiar nuestras
percepcionesy sentirse arriesga-
do, todo a la vez. Crear cosas que
sean hermosas es una elecciény
una busqueda, y la mayoria de las
veces, simplemente buscamos
lo agradable en nuestro camino
hacia la popularidad.

Si nos preocupamos lo sufi-
ciente como para hacerlo her-
moso, no deberiamos estar dis-
puestos a conformarnos con lo
placentero.

EFECTO VS AFECTO
En una cultura fascinada por la
actitud, el brillo y el desempe-
no, es facil creer que adoptar
un afecto es precisamente lo
gue necesitas para marcar la
diferencia.

De hecho, el trabajo persisten-
te y generoso que ocurre cuando
nadie esta mirando es lo que
realmente marca la diferencia.

Lucir el papel (o simplemen-
te actuar como tal) no es tan
importante como el cambio que
realmente hacemos.

CON EL SONIDO
APAGADO

Siestd viendo un clip de YouTube
0 una cabeza parlante, proba-
blemente pueda saber si no esta
de acuerdo con alguien, incluso
con el sonido apagado. Y juzga-
mos un libro o un articulo por

el diseno y la apariencia mucho
antes de haber leido todas las
palabras.

Los seres humanos inventaron
la légica simbolica para hacer
argumentos complejos basados
Unicamente en los conceptos en
evidencia. Es una forma de discu-
sion particularmente avanzada,
en la que ninguna otra especie
es particularmente buena.

Y tampoco somos buenos en eso.

La bloviacién, el género, laiira,
la identidad cultural y la trans-
ferencia de emociones aparecen
en nuestras marcas mucho antes
de que hayamos procesado la
verdad racional de lo que se esta
discutiendo.

Vale la pena tener esto en
cuenta cuando intentas persuadir
a alguien de tu punto de vista.
Y aun mas importante cuando
alguien estd tratando de per-
suadirte. ®
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Boxer TTL, con la

innovacion en su ADN

LABORACION ESPECIAL

En Boxer TTL, el proceso

i de generacion de ideas no es
! tan diferente al observado
i dentro de laindustria, el mus-
i culo creativo de la agencia
i no solo se encuentra en este
departamento, sino también
i en la célula digital, contable,
! de operaciones y financiero,
! trabajando en equipo y desa-
i rrollando estrategias donde el
i ADN de Boxer sereflejaencada
i proyecto, con estrategias crea-
i tivasy digitales impactantes.

El desafio diario de la

! agencia es mantenerse a la
i vanguardia de cada innova-
i ciény garantizar que los equi-

i pos creativos estén siempre
i actualizados con las tltimas
i tendencias de la industria.

i El objetivo no solo es cono-
i cer las teorias, sino también
i involucrarse activamente en la

i aplicacion de estas tecnologias.

Boxer TTL busca siempre superar sus propias expectativas e, incluso,

establecer nuevos desafios para que otras marcas se mantengan al dia.

En el mundo actual, donde los
consumidores son bombar-
deados con miles de estimulos
todos los dias, el papel de las
agencias de marketing es ase-
gurar la innovacion en cada
proyecto a desarrollar, priori-
zando el impacto de estas estra-
tegias para captar la atencion
de la audiencia, a medida que
los consumidores se vuelven
cada vez mas digitales, surgen

Ricardo Oviedo,
Founder & CEO - Boxer TTL

nuevas oportunidades para
conectarse con ellos a través i
de medios digitales, brindando
mejores herramientas de medi-
cion paraanalizarlosresultados
de las actividades, logrando
un excelente rendimiento de i

la inversion.

La transformacién digital en © CADA UNA DE SUS |

andoimpuiso, : cARACTERISTICAS
por lo que es atin mas critico : J :

priorizar la creatividad y la i
innovacion en las estrategias :
de marketing. Elmercado genera
diariamente miles de conteni-
dos, porlo que es fundamental
que las marcas se destaquenyy :
se diferencien de sus competi-
dores, estos proyectos creativos i
einnovadores seran clave para !
captar audiencias que estinmas
inmersas en sus dispositivos i
moviles, perobuscan unaexpe- i
riencia que conecte el mundo

México esta cobrando impulso,

fisico con lo online.
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Boxer TTL busca siempre

i superar sus propias expec-

tativas e, incluso, establecer
i nuevos desafios para que otras
i marcas se mantengan al dia.

“LA CLAVE
DEL EXITO
ESTA EN SABER
CONDUCIR
AL EQUIPO AL
MISMO OBJETIVO
APROVECHANDO

UNICAS”

En 2022, Boxer TTL trabaj6

i con lideres de la industria y
i entregd proyectos de gran
i éxito, superando las expec-
tativas, a pesar de enfrentar
i desafios en el camino, los
! equipos de la agencia guia-

ron a los clientes de manera

i efectiva, fomentando una

i relacion solida y, a medida

RICARDO OVIEDO CEO
BOXER TTL

i que comienza este nuevo afio,
i laagencia tiene como objetivo

i mantener su alto nivel de tra-

WWW.BOXERTTL.COM
1G: @BOXERTTL

i bajo y continuar superando
i los limites de la creatividad
i ylainnovacion para entregar

i proyectos exitosos.

En conclusién, la crea-

! tividad y la innovacion son
i esenciales para el éxito de las
i agencias de marketing y, mien-
i tras se continua la transforma-
! cion digital en Méxicoy entodo

el mundo, las marcas deben
de mantenerse al dia con las
dltimas tendencias, tecnologias
einnovar continuamente para
conectarse con los consumido-
res de manera efectiva.

En Boxer TTL continua-
remos liderando el camino,
brindando estrategias y solu-
ciones innovadoras a nues-
tros clientes, poniendo el reto
creativo muy en alto para la
industria. ®
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Publicidad en

el metaverso

El metaverso es un terreno incierto y desconocido
aun para muchos anunciantes. por victor Rivera

El metaverso, es entendido
como un universo extracor-
poral, un espacio de realidad
virtual en donde se aglomeran
y superponen muchos otros
espacios. Al mismo tiempo,
tiene como objetivo ofrecer
a los visitantes una segunda
vida, borrar las fronteras
entre una experiencia tangi-
ble y unificarlas. Asi, pode-
mos hablar de una economia
digital, por ejemplo, de una
comunidad virtual, de las
percepciones nuevas sobre
la propiedad privada, en el
entendido de que cualquier
persona puede adquirir un
terreno dentro de sus distintos
ecosistemas. Estos espacios, si,
pueden ser utilizados por los
usuarios, pero seran aprove-
chados principalmente por los
anunciantes.

Ignacio Francolino Iglesias,
CEOQ México en Esto es.
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OPORTUNIDAD
PARA LA INDUSTRIA

Antes, hablar de la incursion i
al metaverso era un tabu. Sélo
Mark Zuckeberg y Meta se atre-
vieron en un principio a vito-
rear con bombo y platillo esta i
estrategia. Pese a las pérdidas
y susalida delas corporaciones i
mas millonarias del planeta, !
pronto marcas como Coca- |
Cola, Adidas, BMW, Disney, !
Gucciy Warner Bros. también
cedieron ante los encantos de i

estos emplazamientos.

En 10 afios, el metaverso
quintuplicara su valor, pues !
segtin Bloomberg llegard a los
2 mil 500 millones de délares; :
para Hellosafe, éste alcanzara
los 5 mil millones. Con el fin
de sefialar sus beneficios, tene-
mos lo dicho tanto por Ignacio !
Francolino como por Ver6- i
nica Iglesias, CEO y Country
Manager México de Esto es, i
respectivamente. Para ambos, |
la transformacion digital y el
metaverso han cambiado la i
manera en la que entendemos

la publicidad.

“Esto obliga a las empresas i
a pensar en sus estrategias
de comunicacién migrando y
evolucionando. Ademas, esta :
transformacién impulsa al
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“LA COFECE
YA TENIA
FACULTADES
PARA ANALIZAR
CUALQUIER
PRACTICA
INDEBIDA DE
MERCADO
QUE PUDIERA
AFECTAR A LOS
CONSUMIDORES
0 QUE SE
CONSIDERARA
MONOPOLICA,
ABUSIVA O
RELATIVA, NO
ERA NECESARIA
ESTA LEY".

PAOLA MORALES,
ABOGADA Y SOCIA DE
SANTAMARINA + STETA.

i conocimiento de tendencias e
i innovaciones que las empresas
¢ yano podran dejar delado, tales
i como tecnologias y procesos
i ligados al metaverso y demas
i entornos digitales. La inclusion
i deestos generara experiencias
: publicitarias personalizadas
! y vinculos més virtuosos con
las marcas. Sin dudas, al ser
todo nuevo, lo importante es
i comenzar a comprender de a
i poco para que todo sea menos
costoso a futuro”.

EL PUBLICISTA
Y EL METAVERSO

i IvanSantos, Country Manager
i de la plataforma Groovinads,
! considera que la publicidad
! tiene un largo e importante
i camino por recorrer en el
i entorno digital y en espacios
i como el metaverso. No obs-
tante, reconoce que la labor
¢ del publicista es, hoy mas que
i nunca, educar a las audiencias
i yadecuarsea ellas para que no
i encuentren invasiva la presen-
i cia de las marcas.

“Cuando se habla de lo

i invasivo que esté siendo el mar-
i keting conla publicidad digital,
i tiene que ve en realidad conla
i falta derelevancia que tiene en
! muchos casos la publicidad.
i Nosotros no consideramos
i quealgo esinvasivo cuandoes
i algo quenecesitamos”. Agrega
i que es necesario aprender
¢ de los errores en los canales
i que ahora se utilizan y lograr
i encontrar en estas incursiones
i un mejor rendimiento, justifi-
i cando su inversion y agrade a
i las audiencias.

Sobre este tema, Rogelio

Blanco, socio y presidente de
i Agora en México opina que
i tanto agencias como marcas
i deberan estudiar muy bien
i el fendmeno de la adapta-
! cion, para que, eventualmente,
i se logre dar una suerte de
i aprovechamiento:

“Hay que buscar entender

cémo integrar el uso de estas
i tecnologiasenlapublicidad para
i poderaprovechar su potencial”.

La industria, es parcial-

i mente consciente del diamante
i en bruto que tiene. La publi-
i cidad digital proyectada en
i el metaverso encuentra su
! siguiente paso en la evolucién
i del marketing digital. m
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TANIA SOTO

Ante una audiencia nativa digital, los medios no
pueden informar igual que hace 10 anos. por Nohemi Erosa

Su paso por algunas de las
mesas editoriales mas impor-
tantes de México han dado a
Tania Soto una nueva perspe-
ctiva de lo que es informar
a las nuevas generaciones,
usando sus mismos intereses,
herramientas de consumo y
hasta lenguaje.

No por nada la periodista
logré posicionarse dentro
del 33 por ciento de mujeres
que ocupan un puesto direc-
tivo en el pais, mostrando un
panorama preocupante en el
mercado laboral. De hecho,
Tania es reflejo de los resul-
tados del informe “Women In
Business 2022”, publicado por
la firma Grant Thornton, que
nos habla sobre la importancia
que tiene para las empresas
retomar acciones y mejores
précticas de diversidad que
incrementen sus porcentajes
de paridad y eviten retrocesos
en esta brecha de género.

“Hay mujeres brillantes
como hay hombres brillantes
y trabajadores, en donde sea,
pero el tema de inclusién en
medios sigue siendo una rea-
lidad, donde la mayor parte
de mujeres somos los solda-
dos, reporteras, coeditoras,
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pero en su mayoria, desde !
mi generaci6n, los directivos
o editores siempre son homb-
res”, explica. “Lo principales, i
en esta era, levantar la mano
al primer comentario y decir:
‘yo también puedo’ o ‘esto no !
me parece’, y si no existe un
punto de negociacién, corran, i

corran, corran”.

La directora de Nacion321 i
tuvo la fortuna de conocer a i
Manuel Arroyo, duefio de El i
Financiero, en una etapa de
su vida en la que ya habia
experimentado cadaunodelos
escalones periodisticos, desde
corregir textos enlaagenciade !
noticias de este medio, hasta
dar el clima en radio, coeditar
para el Periédico Reforma, i
liderar parrillas de contenido
en Grupo Expansién,con ADN
Politico y CNN México, y i
regresar asu “casa” a disefiar
un medio digital enfocadoen i
romper su estereotipo econé-
mico y llevar la politica a la

audiencia joven.

M20: ;Cémo rompe
Nacion321 con el tradiciona-
lismo de El Financiero?

TS: Desde que naci6, hace
seis afios, lo primero fue ver :
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“EL MEDIO DE
COMUNICACION.
QUE NO VALORA

LA INFORMACION

QUE SE ESTA

DANDO EN LAS

REDES SOCIALES, !
i notas de redes sociales, pero

i siempre el tema es checar muy
! bien y no poner en riesgo la
i credibilidad. El medio que
i hoy le tiene miedo a la vira-
i lizacion estd perdido. Con
i las redes ya no hay practi-
! camente exclusivas, ya no
i existe el minuto a minuto,
i ni funciona la rigidez con la
i que se espera un anuncio o
i unadeclaratoria. Las redes ya
! marcan la agenda, les guste
! 0no, ahi es donde se genera
{ mayor informacién, no puedes
tenerle miedo, al contrario,
i tienes que tener muy claro que
i ahi esta la mayor parte de tu
audiencia, en cualquier sector
! especializado, llamese politica,
i negocios, entretenimiento... B

LO QUE ESTA
SURGIENDO
EN TIKTOK O
TWITTER, PUES
ESTA EN GRAVES
PROBLEMAS”

LINKEDIN:
i TANIASOTO CEJA

! CARGO:
DIRECTORA DE NACION321

i ESTUDIOS:
i PERIODISTA EGRESADA
i DECEU-PART

i como ibamos a hacer este
i proyecto sumando a los jove-
i nes y dejando atrds los mét-
i odos y la nota de los medios
tradicionalistas.

El periodismo esta evolu-

i cionando y es lo que enten-
i dimos al hablar el idioma y
simplificando el contenido,
i con cabezas que a lo menor
i utilizan palabras de tenden-
i cia y hashtags o el GIF y el
{ meme, pero que hacen que
i de verdad se interesen por
! temas duros sin aburrirse.
¢ Quiza no a muchos les guste
i la forma, pero la experiencia
! nos mostro que digital se tiene
i que alimentar con digital...
i hoy ahi es donde esta el éxito.

i M20: ;Cual es el papel de las
i redes sociales en el nuevo
i contenido editorial?

TS: Nosotros hacemos muchas
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Redes
sociales y el
eCommerce

Los departamentos de eCommerce estan prestando
atencion al cambio de uso de Internet. por Maria Teresa Espinoza

El auge del comercio electro-
nico es una tendencia que se
haregistrado en todo el mundo
en los ultimos afos, pues,
desde su implementacién, los
hébitos de consumo de este
sector han cambiado gracias
al crecimiento de las redes
sociales y de la digitalizacion.
Este crecimiento llega con
la pandemia del Covid-19,
donde la urgencia aceleré su
proceso de adopciéon. En el
mundo, este mercado valia
mas de 3,8 billones de ddlares
en 2021, segtin Digital Market
Insights; estudio que también
explica como alcanzé unos
ingresos totales de 4,2 billones
de délares a finales de 2022.

Raul Bustamante, Head de Sellers
Marketing y Comunicacion para los
mercados emergentes globales de eBay
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IMPORTANCIA DE LAS
REDES SOCIALES

Hoy dia, el ecosistema de las
plataformas digitales es muy
amplio, como lo muestra el !
Global Web Index (GWI) al
desglosar en el informe “The
biggest consumer trends for
2023: A marketer’s guide”, como
una las tendencias para este |
afo es analizar las busquedas
de los consumidores en inter-
nety sitios sociales referentes i
a productos que estan dis- i
puestos a comprar mediante

el comercio electrénico.

Ante ese dato, Ratl Bus-
tamante, Head de Sellers i
Marketing y Comunicacién
para los mercados emergen- |
tes globales de eBay, indica
que las nuevas generaciones
definitivamente han marcado i
una pauta en la forma de i
comprar en el mundo digital, ;
principalmente los nativos
digitales, quienes seguiran i
realizando compras y tran- i
sacciones desde su smartphone.

“Las generaciones mas
jovenes son influenciadas en
gran medida por las redes y i
los articulos que ahi se mues-
tran, por lo que ademas de ser i

Merca20

“LOS NATIVOS
DIGITALES HAN
ADOPTADO ESTE
NUEVO HABITO
DE REALIZAR
COMPRAS Y
TRANSACCIONES
GRACIAS ALA
FACILIDAD,
SEGURIDAD Y
COMODIDAD DE
REALIZARLO
EN CUALQUIER
MOMENTO, A FIN
DE TENER LOS
ARTICULOS EN
TENDENCIA”

RAUL BUSTAMANTE,
HEAD DE SELLERS
MARKETING |
Y COMUNICACION
PARA LOS MERCADOS
EMERGENTES GLOBALES
DE EBAY.

MARKETING DIGITAL|

i uncanal informativo, se estan
i volviendo en una plataforma
i donde empresas y empren-
i dedores estan acercando sus
i productos a los compradores
i digitales”, dijo.

De hecho, el especialista

agrega que el 97 por ciento
i de los miembros de la Gene-
i racion Z utilizan las redes
i sociales como su principal
i fuente de inspiraciéon para
i comprar, y si el producto
i cuenta con lo que buscan,
! finalizaran la compra a través
i del marketplace.

TIKTOK EL ALIADO
DEL ECOMMERCE

i Y esasicomo lasredes sociales
i se han convertido en la mejor
i ventana de las marcas para
i quelos consumidores lleguen
i a sus productos mediante el
i eCommerce, siendo TikTok
i la plataforma preferida del
momento.

Para Susana Navarrete,

i directora de mercadotecniaen
Sephora México, todos estos
i cambios también forman
! parte de las estrategias que
! las marcas estan implemen-
i tando para poder mezclar el
i eCommerce conlo que llaman
i ejecucion 360.

La directora parala cadena

i de cosmeética sostiene que
i paraadaptarse a estos habitos
i estanalidndose con los socios
i comerciales para tener un
i inventario de los productos
¢ o hasta en las experiencias
i quele brindan a los usuarios
i mediante el marketplace.

Por su parte, Alejandro

i Caballero, Director de Mar-
i ketplace para Mercado Libre
! en México, sostiene que prin-
i cipalmente la plataforma de
i comercio electrénico actual-
i mente trabaja con miles de
i seller que trabajan de la mano
i con Google Analytics para
! atajar las tendencias que se
! registran en todo el internet.

Enresumen, el especialista

i de uno de los eCommers mas
i grandes del mundo puntua-
i liza que esta herramienta de
i venta se ha consolidado como
i un elemento fundamental
{ y permanente en la forma
i en la que los consumidores
i comprany los emprendedores
i realizan sus negocios. ®
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Del digital
al phygital

Como un paso evolutivo, la experiencia de compra
fisica y digital es el camino a seguir. por Atonso Fajardo

Con el paso del tiempo y el
constante avance de la tecno-
logia, no es de sorprender que
los habitos de los consumidores
hayan cambiado de manera
importante. Es natural, incluso,
que esto suceda, sobre todo
en un momento de la historia
dondelainnovacién es un tema
de todos los dias.

El 2020 trajo consigo,
ademds de una pandemia, una
mayor dependencia de las pla-
taformas digitales y un auge en
los habitos de compra online.
En ese sentido, un informe
de Wunderman Thompson
asegura que la experiencia de
compra enlinea es primordial,
ya sea por los mejores tiempos
de entrega o por las devolucio-
nes sencillas y sin costo alguno.

“Las nuevas tecnologias,
sin duda, jugardn un papel
importante en la experiencia

de compra”, sefiala Sabrina
Ruggiero, Directora de Brand i
y Marketing de JOKR para
Latinoamérica, afirmando que
en 2023 “el comercio electro- i
nico seguira extendiéndose y

volviéndose maés cotidiano”.

PHYGITAL, UNA NUEVA
EXPERIENCIA

No es que el eCommerce haya i
quedado en el olvido, sino !
todo lo contrario, tal como lo
indica un estudio reciente de la
Asociacién Mexicana de Venta
Online (AMVO), el cual detalla
que, en 2022, el comercio elec-
trénico tuvo un repunte anual
del 23 por ciento, alcanzando
un valor de mercado de 528 mil

millones de pesos.

E1 2023 llega con una gran !
oleada de consumidores que !
estan de vuelta a las tiendas,
aunque, eso si, con nuevos i

PHYGITAL
NO SOLO LA
SEGUIREMOS
VIENDO
EN RETAIL,
TAMBIEN EN
RESTAURANTES,
CAFETERIAS,
AVIONES,
AUTOBUSES E,
INCLUSO, EN LOS
BANCOS”

GERARDO SORDO,
CEO Y FUNDADOR
DE BRANDME

LAS PAGINAS DE ECOMMERCE MAS POPULARES EN MEXICO

(En que tiendas online han comprado mds los mexicanos en los Ultimos 12 meses?

60%

58% \ 37%

Qi%

\22%

\16%

amazon Mercado libre Walmart Liverpool Coppel AUExpress
f‘ ~ f‘ 4 f‘ ~ f‘ 4 f‘ ~ ‘v'
Fuente: Statista
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i habitos y exigencias que per-
i miten el enriquecimiento en
! sus experiencias de compra.

“Lo que estamos viendo es

i una experiencia combinada
i tanto fisica como digital. Hoy,
i los puntos fisicos cumplirdn
i nuevos roles como centros de
! venta y distribucién o puntos
i de pick-up”, indica Jorge Jimé-
i nez, COO de iMile Delivery
i México, quien asevera que “el
i reto para atraer al consumidor
i que no estd acostumbrado a
! lo phygital es generar expe-
! riencias incluyentes, inmersi-
vas, inmediatas, interactivasy
i personalizadas”.

Poco a poco, las nuevas

i generaciones (tanto millennials
i como centennials) van dise-
i flando nuevas formas de con-
i sumo para una sociedad que,
se presume, estara todavia mas
i conectada a la digitalizaciéon
en los préximos afios.

De esta manera, son los

i jovenes de la “nueva nor-

i malidad” los que mas estdn
“LA EXPERIENCIA
i combinadas. Asi lo revela
! el informe Adyen del Retail
i 2022, mismo que sefala que
i 6 de cada 10 consumidores
i prefiere una experiencia de
comercio unificado. Ante ello,
i laintegracion, cada vez mayor,
! de las marcas sera vital para
i lograr esa conexién con el
i nuevo consumidor.

impulsando las experiencias

“No solo se trata de integrar

lo fisico con lo digital para
i crear experiencias inmediatas,
i inmersivas e interactivas. Esta
i estrategia ya se considera
i dentro del marketing digital
i porqueles brinda alas marcas
i laoportunidad de tener mayor
i alcance, mejorar la percepcion
i de sus productos e, incluso,
i obtener datos clave sobre el
i comportamiento de sus con-
sumidores”, menciona Gerardo
i Sordo, CEO y fundador de

BrandMe.

Los tiempos pospandemia
son también de irrupcion e
innovacién y las marcas y sus
consumidores lo han enten-
dido asi, motivo por el que
lo phygital se presenta como
una de las tendencias mas
interesantes para mejorar la
experiencia de compra, mas
completa y apegada a las exi-
gencias delos consumidores. B
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Agencias de

promocion 2023.

¢Qué promocionar en 2023 ante una inflacion?
La industria responde. Por Octavio Noguez

Hay puntos clave a través de
los cuales se puede atacar la
decision del consumidor con
una promocion, en el periodo
inflacionario que se vive. La
firma EY da pautas clave para
ello, en un estudio que condujo
anivel mundial y donde 38 por
ciento consideré que compra-
ria menos ropa; 17 por ciento
dijo que dejaria de comprar
electrénicos y 22 por ciento
se lanzaria a la basqueda de
versiones baratas de productos
y accesorios para el hogar.
Motivar una venta ante
estas variables obliga a las
agencias de promocién a
detonar su estrategia desde
recursos simples como la con-
gruencia, para mantener la
fidelidad a conceptos como la
sustentabilidad.

Fernanda Perez Mejia,
Directora Comercial de Quantum.
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“Convencidosenquelasus-
tentabilidad no solo trata sobre
lorelacionado con el medioam-
biente sino que comprende ‘i

también temas como la ética,

el respeto, la prevencion de i
riesgos, entre otros, las agen- :
cias estamos obligados ser
congruentes”, advierte Oscar
Corona, VP Comercial de ‘!

Grupo Prom.

La sencillez con que debe
armarse una activacion pro- i
mocional, en inflacién, va
maés alla de un manual de i
exhibicién y una posicién de

“congruencia” es toral.
Este principio es un impor-

tante punto de partida ante
las activaciones en medio de
inflacion, donde las marcas i
buscan una optimizacion de
los recursos, con la promesa
légica de un mayor alcance
con la activacién que resulte !
del manejo altamente eficiente

de recursos.

Zara en Reino Unido, por i
ejemplo, present6 su plata- :
forma web Zara Pre-Owned !
y dio un gran ejemplo para !
la industria, de cémo promo-
cionar y lograr incluso abonar
en la cuota de sustentabili- i
dad tan demandada por el

consumidor.

Merca20

“DESDE
FINALES
DEL 2022 SE VIO
UN CRECIMIENTO
IMPORTANTE
EN LA ACTIVIDAD
DE LOS CLIENTES
Y LA SOLICITUD
DE PROYECTOS”
FERNANDA PEREZ MEJIA,

DIRECTORA COMERCIAL
DE QUANTUM

Aprovechar los recursos

i propios de una marca para
! promocionarse en inflacion es
i un fundamento al que no solo
i recurri6 Zara con venta deropa
i usada, Walmart habilité una
i seccion en Estados Unidos para
i laventa de aparatos reacondi-
! cionados, para tener productos
i de bajo costo en vitrina.

En un estudio que YouGov

i condujo a nivel mundial, el 22
i por ciento de los consumido-
i res dijo que cancelaria una
i marca si esta se beneficiaba
{ en exceso y la sentencia no
es gratuita, por el contrario,
i enmarca también que un 21
i por ciento cambiaria de marca
! si la que consumen tienen
! pésimos referentes en materia
i de sustentabilidad.

“En Pedrote Marketing

pensamos que el pensamiento
i sustentable ‘llegé para que-
darse’, que no va alineado con
! lainflacion y que debe formar
i parte del pensamiento estraté-
i gico promocional deesteafioy
! los que vienen”, explica Angel
Pedrote, Presidente de Pedrote
! Marketing, para entender por
i qué no se puede sacrificar la
i sustentabilidad en promo-
ciones, ante la volatilidad de
i precios actual.

PROMOCIONAR
“SIN DESPERDICIO”

i El d4ngulo de venta que las
i marcas tienen en mente
i durante esta inflacion parte
! de las principales preocupa-
! ciones que hay en el mercado
{ y en donde Ipsos enlisto, de
i un estudio que condujo de
i forma global, que la inflacién
i preocupaba al 40 por ciento,
! la pobreza al 31 por ciento, el
i desempleo al 26 por ciento y
i por tltimo, un 12 por ciento
i estaba preocupada por el
i coronavirus.

Ante este contexto, el temor

i dela pandemia ha sido aplas-
! tado por preocupaciones eco-
i nomicas del dia a dia que
i viven la cartera del consu-
i midor y este rapido cambio
! en el sentir de quien compra,
! evidentemente se debe a que
i la economia golpe6 con una
i velocidad meteérica los bol-
sillos de los consumidores,
i que se recuperaban de una
! pandemia.
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Oscar Corona, VP comercial
de Grupo Prom.

Para las marcas, la apatia
del consumidor implica con-
sultar indices para poder
orientarse y definir retos de
alcance ante el consumidor.

Desde la experiencia de
Alejandro Corona, CEO de
Pauta Creativa, la integraciéon
de los servicios de promocion,
asi como la velocidad con que
enfocan sus respuestas, el
entendimiento de los proble-
mas y pensar en soluciones da
como resultado en la ecuaciéon
promocional, el incremento en
ventas, siempre y cuando se
cumpla con una infraestruc-
tura adecuada.

“Hoy por hoy existe un
segmento de consumidores
mas conscientes al momento
de comprar y elegir marcas,
con mayor disposicion a pagar
maés por productos sustenta-
bles. Se muestran preocupados
por reducir los deshechos y
huella ambiental, pensando
en generaciones futuras.”,

explica Corona al revelar que
la preocupacién de las marcas
por atender la sustentabilidad
se incrementa, ergo, las inver-
siones en actividades relacio-
nadas va en crecimiento.

EL GASTO ES IGUAL
La idea de comprar produc-
tos sustentables en inflacién
tiene expectativas definidas
desde 2021, por estudios como
“Consumers want it all”, donde
se advertia que un 35 por
ciento de los consumidores se
motivaba a comprar productos
responsables con el medio
ambiente, porque su precio era
comparable con otros produc-
tos sin esta garantia, mientras
que un 32 por ciento considerd
que la calidad era mejor y
un 21 por ciento que habia
una mayor disponibilidad de
productos.

“Comenzé como una
moda, hoy es un must, cada
vez existe una conciencia
sobre la sustentabilidad, en
un principio los costos eran
muy altos, afortunadamente
cada vez son mas accesibles.
Por otro lado las audiencias
cada vez solicitan materia-
les amigables con el medio
ambiente, si te puedo decir que
las marcas estan invirtiendo
y van a invertir mas en temas
de Sustentabilidad en lo que
a Promociones se refiere”,
explica Fernando Famania,
CEO de if & Company.

“LAS AGENCIAS
ESTAMOS
OBLIGADOS
SER
CONGRUENTES”

OSCAR CORONA,
VP COMERCIAL
DE GRUPO PROM

EMPATIA CON
EL CONSUMIDOR

Mercados donde las marcas
gue representan los valores
del consumidor, se ganan su
decisién de compra.

@

o

CHINA

\24%
ESTADOS
UNIDOS
2% | B
ITALIA

Fuente: Global Consumer Trends: Staying
ahead of the downturn.

112 | MARZO0 2022

POR QUE CAMBIARIAS

DE MARCA

Motivos por los cuales cambiarias de marca.

1

POR LUCRAR PESIMO HISTORIAL
AMBIENTAL

POSICION DOMINANTE
EN EL MERCADO

Fuente: Fuente: YouGov.

DECISIONES EN INFLACION

Lo que el consumidor decide dejar
de consumidor en inflacion.

17% 14%
v N
ELECTRONICOS BEBIDAS
ALCOHOLICAS
Merca20

o
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11%
N
ROPA
Y MAQUILLAJE

Fuente: Fuente: Ey.

La sustentabilidad no es un
tema sensible de abordar para
las marcas, es una necesidad
del consumidor que exige
opciones de consumo, exista

volatilidad o no en el pasillo

de compra. De hecho, la sus-
tentabilidad es un esquema
incentivado por el alza de
precios, por lo que podemos

ver una consolidacién del

segmento.

ADAPTACION
CLAVE
La adaptacién ante la inflacién

ha hecho de la sustentabilidad
{ un esquema de venta muy

importante, que destaca por
escenarios como el antes des-
crito, en que nos enteramos de
lo importante que se ha vuelto

i para las marcas adecuar su

inventario a productos que

! por reuso, por ejemplo, son
i relevantes para el consumidor.

“No esta rezagada (la sus-
tentabilidad) porque estan
dentro delo que hacemos dia a
dia en nuestras précticas. Ahi
esta todo el tema de utilizar

i nuestros propios recursos

en objetivos sustentables. Se

i hace dia a dia, con acciones

como Villa San José, a donde
llegan todos los trabajadores
del campo a Guasave, Sinaloa

i yles damos comida, educacion,

sustento, los esfuerzos siguen

i y es un tema tan responsable,

que no comunicamos tanto

i porque es una préctica que

zn

ahi estad”, explica Ana Belén
Diez, Directora de Marketing
en La Costefia al hablar de qué
es prioridad hoy en dia paralas
marcas mexicanas al momento
de decidir que pautar en promo-
cién por la inflacién, que solo
ha fortalecido la adopcion de
laresponsabilidad social como
camino seguro para vincularse
con el consumidor, entendiendo
que este concepto no solo debe
ser usado para vender, sino para
definir las actividades internas
de las empresas.

Hay estudios que nos
ayudan a entender el benefi-
cio de hacer activaciones, de
los valores de una marca de
forma permanente. En “Global
Consumer Trends: Staying ahead
of the downturn” se descubri6
que el pais donde los consu-
midores estan dispuestos a
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pagar mds por las marcas que
representaran sus valores fue
China, con un 30 por ciento;
Estados Unidos, 24 por ciento
e Italia, 22 por ciento.

Larepresentacion de valo-
res en inflacién es un intere-
sante esquema, para lograr
construir promociones que
generan ventas, por lo que ante
un consumidor que reduce
su gasto por la volatilidad
de precios, lo mas impor-
tante es el acompafiamiento
y no con mensajes donde
se reconozca lo dificil de la
situacién econémica, sino con
pautas mediante las cuales
se entienda el rol que estan
jugando las marcas hoy en dia
en el mercado.

Solo basta con enfocar
la mirada en una marca de
lujo como Audi, que report6
un incremento en ventas de

RANKING AGENCIAS DE PROMOCION

. 40% W%
ESTADO ESPECIALIDAD iNDICE DE, iNDICE DE
FACTURACION EMPLED

sus autos eléctricos en 44 por
ciento durante 2022, afio en
que la inflacion influy6 en la
oferta y demanda, pero fac-
tores como el no contaminar
por la ausencia de quema de
combustible y ahorro en el
pago de gasolina, han hecho
de estos vehiculos prueba de
que consumir sustentabilidad
esta siendo motivado por la
inflacién.

“La expectativa es que enel
2023 regresemos a los niveles
de inversién pre-pandemia.
Desde finales del 2022 se vio
un crecimiento importante
en la actividad de los clientes
y la solicitud de proyectos”,
confirma Fernanda Perez-
mejia, Directora Comercial
de Quantum, confirmando
que el escenario estd puesto
para inversiones a prueba de
volatilidad.

ANTE LA VOLATILIDAD...
Cuando la “Consumer Sen-
timent Survey” pregunté a
los consumidores cudl era la
probabilidad de compra de
productos costosos en infla-
cion, la intencién fue de menos
39 por ciento en junio de 2022.
Walmart estuvo consciente de
elloy reformé sus tiendas para
motivar la venta de productos
que no figuran en la despensa:
ropa, accesorios de maternidad
como carreolas, todo esto aco-
modado en puntos estratégicos
y con formato de aparador de
moda, que dieron cuenta del
valor que tienen los productos
identificados en inglés como
“big ticket items”.

“Sin duda, se ve un mer-
cado abierto. La necesidad del
ser humano por salir, convi-
vir, buscar experiencias para
borrar la huella del encierro

son factores claves del porque
el consumo no se estd dete-
niendo sino todo lo contrario
() las agencias de marketing
promocional estan ofreciendo
soluciones innovadoras para
eventos y promociones en vivo,
como activaciones en el punto
de venta, promociones en la
calle y eventos patrocinados”,
explica Claudio Méjan, CEO de
MP Marketing Group.

Lo tradicional en marketing
tiene una relevancia tinica para
las promociones en inflacion,
donde lasustentabilidad es una
respuesta “natural” al momento
que se Vvive, en que consumi-
dores y marcas hacen inercia
cuando coinciden en los valores.
La volatilidad de los precios
restringe el gasto, sin embargo,
hay otros datos cuando quien
toma decisiones de compra y
quien oferta, se encuentran.m

25% 15%

iNDICE DE METRICAS TOTAL

CUENTAS DIGITALES
Grupo Prom Ciudad de México PROMOCION 24.68 20.00 25.00 11.67 81.35
2 2 PEDROTE MARKETING Ciudad de México PROMOCION 18.02 17.58 15.55 14.94 66.10
3 3 PAUTA CREATIVA Ciudad de México PROMOCION 39.86 717 8.86 9.16 65.05
4 4 ifahto Ciudad de México PROMOCION 40.00 6.85 10.55 6.31 63.71
5 5 MP MARKETING Ciudad de México PROMOCION 3991 9.69 6.36 6.82 62.78
6 8 CATORCE DIAS Ciudad de México PROMOCION 32.77 6.88 9.22 1312 61.98
7 6 Quantum Ciudad de México PROMOCION 23.85 6.75 17.50 10.03 58.14
8 0 SMILE PILL Ciudad de México PROMOCION 33.58 8.44 8.93 6.63 57.57
9 0 Makken Ciudad de México PROMOCION 28.16 6.97 12.27 9.50 56.89
10 M RAT PACK Ciudad de México PROMOCION 31.94 7.67 8.75 8.50 56.86
1" 15 Marco MKT Ciudad de México PROMOCION 39.79 7.64 5.36 3.53 56.32
12 0 Boxer TTL Ciudad de México PROMOCION 28.64 8.07 9.62 9.79 56.12
13 14 Kung Fu Klan Ciudad de México PROMOCION 31.29 8.20 9.38 6.76 55.63
14 15 Cerezo Marketing S.A de C.V Ciudad de México PROMOCION 20.18 6.85 18.08 10.46 55.57
15 0 CONNECTOR AGENCY Nuevo Leén PROMOCION 26.28 7.04 10.14 11.83 55.28
16 0 Future Omnichannel Agency Ciudad de México PROMOCION 32.62 6.80 9.87 5.24 54.52
17 0 Promotwist SC Ciudad de México PROMOCION 30.20 10.62 3.48 9.85 54.15

se reparte el peso de cada indice es: 40 por ciento por el desempefio en la facturacion, 20 por ciento en el
empleo y 25 por ciento en cuentas; cada uno se calcula segin el indice y le otorga un lugar jerdrquico. El
cuarto indice se construye a través de la integracion de diversas métricas digitales tomadas del sitio web
de cada agencia, asi como de su participacion en algunas redes sociales. El indice resultante equivale al 15
por ciento de la puntuacion final en el ranking. Al correr el modelo matematico de evaluacidn se detectaron
datos aberrantes o incongruentes en algunos registros, mismos que pasaron por un proceso de verificacion
y aclaracidn con cada uno de los participantes ya sea por via telefdnica o electrdnica. Agradecemos a todas
las agencias de promocion que participaron activamente entregando completos los datos solicitados y les
recordamos que toda a informacidn confidencial se mantendra como tal.

METODOLOGIA: El Ranking Anual de Agencias de Promocién 2023 que realiza el Departamento de
Investigacion Merca2.0 contd con la participacidn total o parcial de 32 agencias distintas. Se aplicé un
cuestionario estructurado con una duracion maxima de 25 minutos que fue enviado a la persona responsable
de cada agencia para proporcionar informacidn de la empresa. En un continuo esfuerzo por mantener vigente

el ranking conforme a la evolucion de las agencias y la industria en general, la metodologia del estudio
fue modificada para adoptar un modelo de evaluacion mas robusto y preciso con el que se evaluaron 37
agencias. El ranking cruza datos variados para calcular estadisticamente la puntuacion de cada empresa
y asi evaluarlas a través de &4 grandes indices de desempeio: Facturacidn, Empleados, Cuentas y Métricas
Digitales. La suma de los cuatro indices otorga la posicidn definitiva dentro del ranking. La manera en que
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AGENCIA ESTADO ESPECIALIDAD iNDICE DE, iNDICE DE iNDICE DE METRICAS
FACTURACION EMPLEO CUENTAS DIGITALES
18 0 Enfoque Creativo, BTL Ciudad de México PROMOCION 32.78 8.84 5.62 6.36 53.60
19 0 ACE PUBLICIDAD Ciudad de México PROMOCION 36.01 6.78 2.87 7.72 53.38
20 0 M22 Ciudad de México PROMOCION 29.01 6.81 6.87 10.57 53.26
21 0 Adecco Sales & Marketing Ciudad de México PROMOCION 29.55 0.00 13.85 9.25 52.65
22 10 Grupo Mc Tree SA de CV Ciudad de México PROMOCION 20.63 9.07 11.95 10.89 52.53
23 13 AVANNA Ciudad de México PROMOCION 37.70 6.85 7.40 0.40 52.36
24 23 Cognos MKT Ciudad de México PROMOCION 28.41 6.95 10.95 5.74 52.06
25 0 SANSARA MKT & EVENTOS Ciudad de México PROMOCION 331 6.75 0.95 6.37 47.18
26 0 Escuderia Tame Ciudad de México PROMOCION 3213 6.79 3.45 4.82 47.18
27 0 Cuatro Monos Yucatan PROMOCION 25.65 6.75 3.88 10.20 46.48
28 0 Promocom Michoacan PROMOCION 28.20 6.77 1.78 9.66 46.40
29 21 PLOT Ciudad de México PROMOCION 16.01 6.98 10.83 12.21 46.03
30 22 EP AGENCIA BTL Jalisco PROMOCION 23.89 7.65 6.84 7.63 46.02
31 18 Momentum Worldwide Ciudad de México PROMOCION 21.60 6.78 4.76 9.87 43.01
32 25 YELLOW COMUNICACION Ciudad de México PROMOCION 18.46 6.78 5.19 8.77 39.21
33 32 Convey Publicidad Ciudad de México PROMOCION 15.50 6.76 2.90 12.06 37.21
34 17 Agencia Proaarm Ciudad de México PROMOCION 9.28 6.72 2.83 15.00 33.83
35 0 Wizard Riviera Maya MKT and PR Quintana Roo PROMOCION 21.14 6.75 0.49 2.26 30.64
36 16 DeLuca POSmarketing Ciudad de México PROMOCION 2.04 8.73 9.60 10.05 30.42
37 29 ACTIVE ZONE PUBLICIDAD Ciudad de México PROMOCION 0.01 6.79 3.64 12.66 23.10

ENFOCADOS EN PROMOVER
LA VENTA DE TUS PRODUCTOS

CONSTANTEMENTE CAPACITAMOS A
NUESTRO PERSONAL PARA COMUNICAR
EL ADN DE TUMARCA.

Fuerza de
ventas

Promotoria Promotoria
Compartida Dedicada

Impulso
de venta

- Autoservicio - Conveniencia - Club de precios
- Farmacias - Departamental - Mayoreo - Especidlizado

55 3990 8916 contacto@cerezomarketing.com
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COMIENZA EL TERCER MES DEL ANO
CON LAS MEJORES PROMOCIONES

Las empresas y comercios, premian e incentivan a los consumidores, por medio de diversas
dindmicas y regalos, para agradecer su lealtad. por victor Hugo Pantoja

. MECANICA: Busca en tu casa algun producto de la familia
MARCA: MARUCHAN Maruchan, ingresa a https://estudihambresvsgodinez.
com/, registrate, selecciona tu “tribu”, se te generard una
ANI. URL Unica para que puedas compartirla por todos los
PROMOCION: ESTUDIHAMBRES VS GODINEZ medios posibles e invitar a tus amigos a que se registren
como tus invitados. El top 5 de participantes con mayor
cantidad de participantes ganaran el premio semanal; de
VIGENCIA: 21 DE MARZO0 2023 los 5 ganadores, se consideraran sus primeros 20 invita-
dos de cada uno para ser acreedores a realizar el canje
i ) de un kit de promocionales Maruchan y, al concluir las 6
ﬁgggﬁXERA mgﬁ.lﬂ_s semanas, se vera cudl “tribu” cuenta con mayor cantidad
de participantes y se dard a conocer en el streaming final.
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PREMIOS: SEMANALES: 1ER LUGAR, LAPTOP; 2D0O LUGAR: CELULAR; 3ER LUGAR: APPLE WATCH; 4TO LUGAR:
AUDIFONOS BOSE; 5TO LUGAR: AUDIFONOS AIRPODS PRO. PREMIOS FINALES: 1ER LUGAR: LAPTOP GAMER; 2DO
LUGAR: IPHONE 14; 3ER LUGAR: AIRPODS PRO.

MARCA: GILLETTE . MECANICA: Podran participar todas las personas mayo-
res de 18 anos, propietarias de tiendas de abarrotes y
PROMOCION: RETO GILLETTE 2023 miscelaneas que vendan rastrillos para afeitar. Compra,

al menos, un producto consistente en maquinas de afeitar
recargables o desechables, antitranspirantes, espumas o
geles para afeitar y/o cartuchos de la marca Gillete y con-
serva tu ticket de compra.

VIGENCIA: 15 DE ABRIL 2023

COBERTURA: { MEDIOS:
NACIONAL £ DIGITAL

CORTESIA

PREMIOS: 6iLLETTE REGALARA 10 CONSOLAS XBOX SERIES S ALL DIGITAL 51268 SSD, 5 CONSOLAS XBOX SERIES X DE 1 TB NEGRA, 5 CONSOLAS PLAYSTATION 5 ESTANDAR 825 GB, 5 GAME PASS ULTIMATE 3 MESES XBOX DIGITAL, 5 HOGWARTS LEGACY DELUXE EDITION -
XBOX SERIES, 5 HOGWARTS LEGACY PS5 - PRESALE EDITION, 5 RESIDENT EVIL VILLAGE PLAYSTATION 5 EDICION STANDARD, 5 RESIDENT EVIL VILLAGE EDICION GOLD XBOX SERIES S DIGITAL, 5 HORIZON FORBIDDEN WEST PLAYSTATION 5 FiSICO, 5 HALO INFINITE XBOX DIGITAL, 5
FIFA 23 XBOX ONE FiSICO, 5 FIFA 23 PLAYSTATION 5 FiSICO, 5 F1 22 XBOX SERIES X FISICO, 5 F1 22 PLAYSTATION 5 FiSICO, 5 CONTROL INALAMBRICO XBOX SERIES X/S ROBOT WHITE, 5 CONTROL DUALSENSE PLAYSTATION GREY CAMO, 5 BATTLEFIELD 2042 XBOX SERIES S FiSICO, 5
GOD OF WAR RAGNAROK PLAYSTATION 5 FISICO, 5 SILLAS GAMING XBOX ESSENTIALS + AUDIFONOS, 5 SILLAS GAMER OFICIAL QATAR22 CHEECKPOINT MT-2000 BB1 ROJA, 5 TOLDOS PARA TIENDA A LA MEDIDA. ASIMISMO, SE REPARTIRAN10 PINTA FACHADA CON LOOK & FEEL DE
GILLETTE, 10 TARJETA DE REGALO LIVERPOOL, 10 TARJETA DE REGALO AMAZON, 3 MOTOCICLETA VENTO AXUS 150 CC 2022, 10 BASCULA DIGITAL SILVERLINE DC-BCR-40 40 KG, 250 TARJETAS DE AMAZON, 250 TARJETAS UBER, 250 REGALOS DIGITALES COMO TARJETAS DE GOOGLE

PLAY, TARJETAS DE SPOTIFY, Y 1 PREMIO DE $100,000.00.

MARCA: ANTARCTICAZ! MECANICA: Descarga la guia de estudio sobre pingiiinos
PROMOCION: COMANDANTE antarticos. Ingresa a https://www.antarctica21.com/

DE LOS PINGUINOS VOLADORES comandante-de-los-pinguinos-voladores/ y completa

el formulario de participacion con tu informacién valida;
contesta las preguntas de conocimiento correctamente y

VIGENCIA: 17 DE MARZ0 2023 pulsa el botdn “enviar”. Los organizadores del concurso

; se encargaran de elegir al participante ganador de entre
COBERTURA: i MEDIOS: todos los que cumplan con todos los requisitos antes
NACIONAL i DIGITAL mencionados.

CORTESIA

PREMIOS: Antarctica21 regalara al participante ganador una participacion en el Classic Antarctica Air-Cruise,
de Antarctica21, del 7 al 14 de diciembre de 2023, en una cabina single a bordo del Ocean Nova.

MECANICA: Para poder participar deberas tener una

GoPro HERO11 Black o HERO11 Black Mini, ademads de

enviar un video o fotos sin editar que hayas grabado

con esta camara. Utiliza el portal de GoPro Awards, en

https://gopro.com/es/es/awards/million-dollar-cha-

3 ] ] ] llenge, para enviar tu material, también puedes enviar tu

PROMOCION: DESAFIO DEL MILLON DE DOLARES 2023  contenido mediante la aplicacion Quik. El equipo creativo
) de GoPro incluird las tomas que mas les gusten en el

video de caracteristicas destacadas de la HERO11 Black

VIGENCIA: 2 DE ABRIL 2023 + Mini. Si tu contenido acaba saliendo en este video, te

: llevards parte del premio.

| MARCA: GOPRO

COBERTURA: { MEDIOS:
NACIONAL £ DIGITAL

PREMIOS: GOPRO REPARTIRA ENTRE LOS GANADORES UNA PARTE EQUITATIVA DE UN MILLON DE DOLARES.
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Webinar.

ChaotGPT:

Masterclass sobre inteligencia
artificial para marketing.

30 de Marzo 2023 |1 16:00 a 18:00 horas

Guillermo Perezbolde | CEO de Mente Digital

Katedra.

Tel: +52 (55) 5102 3355

Compra tu acceso virtual en katedra.mx
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mas alla de
las rebajas

Las marcas que gozan de una mayor lealtad son las
gue inciden en la vida del consumidor. por Atonso Fajardo

Vivimosenunaeraenlaqueel
consumidor ha cambiado casi
de manera radical sus habitos
mas esenciales, motivado, en
gran medida, por la llegada
de la pandemia.

No obstante, desde siempre,
los consumidores han sido cada
vez mads exigentes, por lo que
ahora, con el gran auge de la
tecnologia y la digitalizacion, la
relacion de estos con las marcas
parece establecer nuevos valo-
res y retos; la llamada “fideli-
dad de marca” es una de las
metas deseadas, sobre todo
en un momento de la historia
en el que el consumidor esta
todavia mas disperso.

En la actualidad, los con-
sumidores estan en busca de

Alejandro Gonzalez-Saul, Director de
Lealtad y Customer Engagement
en Digital FEMSA
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aquellas marcas con las que i
puedan sentirse identifica- i
dos, al menos asi lo explica el
estudio Brand Keys Loyalty Lea-
ders 2021, el cual da a conocer
que las marcas que gozan de |
mayor lealtad son aquellas que
poseen una influencia real en i
la vida diaria de las personas.

Por otro lado, de acuerdo
con el Harvard Business i
Review, atraer a un nuevo i
consumidor puede ser hasta i
25 veces mas caro que retener
alos que ya estan consolidados !
con la marca. ’

EL DESEO
DE LA LEALTAD

Las marcas cuentan con diver-
sas estrategias para ganarse |
la preferencia y confianza del i
consumidor, pero el tema dela
lealtad o fidelidad va todavia i
mas alla de eso. Se trata de i
establecer un vinculo mucho
mas profundo, en el que la
marca incida directamenteen
los habitos mas cotidianos del
consumidor.

“Crear lealtad de largo
plazo sélo se puede lograr i
si existe entre la marca y el i
consumidor una conexion i
emocional que va més alla de

Merca20

“PARA QUE LAS
MARCAS LOGREN
CREAR
Y AUMENTAR
LA LEALTAD
DE SUS
CONSUMIDORES
EN EPOCAS
POSPANDEMIA,
DEBEN, ADEMAS,
INCLUIR OTRAS
FORMAS DE

! RELACIONAMIENTO"
i estrategias digitales juegan un
i rol importante.

ALEJANDRO,
GONZALEZ-SAUL,
DIRECTOR DE LEALTAD
Y CUSTOMER
ENGAGEMENT
EN DIGITAL FEMSA

i la transaccion. Es cuando el
i cliente se vuelve embajador de la
i marcay, aunque esté dispuesto
i a probar otras opciones, siem-
i preregresardaconsumir desu
i preferida”, menciona Alejandro
Gonzélez-Saul, Director de Leal-
i tad y Customer Engagementen
i Digital FEMSA.

La realidad que llegé con

i la Generaci6n Z trajo también
i nuevos valores en los propios
consumidores, quienes, como
i uno sus tépicos mas importan-
! tes, estan en busca de aquellas
{ marcas que sean mucho mas
i responsables con el planeta.

Ahora bien, de igual forma,

tal como lo mencionamos lineas
i atras, las marcas cuentan con
! sus propias estrategias para
! ganarse la preferencia del con-
i sumidor y, con el paso de los
afios, establecer una relaciéon
i de lealtad importante.

Asilorelata Adrian Castillo,

! Director de Product Marketing,
i Marketing Intelligence & Trade
i Marketing de Samsung Electro-
nics México, quien habla de la
i comunidad “Samsung Mem-
bers”, es decir, un grupo de clien-
i tes que reciben ciertos beneficios
i solamente por ser consumidores
i de Samsung. “Nosotros busca-
i mos mucho esacomunicaciéony
i estar escuchando qué es lo que
el consumidor quiere, busca y
i necesita”, afirma.

Alfinal, delo que se trata es

i de consolidarse no sélo a través
i delarelacion empresa-cliente,
i sino que la comunicacién sea
{ mucho méas amplia y hasta

enriquecedora, y para ello las

“Actualmente, el comprador

{ busca una satisfacciéon inme-
! diatay el uso de canales digita-
i les para informarse permitira
i integrar una experiencia de
i compra inmediata, inmersiva
i e interactiva, que indudable-
i mente aumenta la lealtad hacia
! laempresa”, asegura Daniel Mar-
i tinez, Gerente de Marketing y
i Expansion de Creditaria México.

En definitiva, la lealtad y/o

! fidelidad de marca parece ser
i uno de los mayores baluartes
i para las marcas hoy en dia,
i sobre todo en un momento en
i el que el consumidor ya cuenta
i con valores, al parecer, muy
¢ definidos. ®



PROMOCI

CORTESIA

Subway y Coca
Cola firman
alianza en México

Coca Cola y Subway se han unido y han anunciando
su compromiso de colaboracién iniciado en 2022
para consentir al consumidor mexicano.

Esta alianza, viene acompa-
fiada delanueva campana “La
Pareja Perfecta No Existe”, y
representa la unién de dos
marcas populares en el pais
que tienen el compromiso de
ofrecer los mejores productos,
ademas de una buena expe-
riencia para los mexicanos,
formando asi, la colaboracién
ideal por primera vez en
Meéxico.

Esto quiere decir que
Subway ahora ofrecera en
todos sus restaurantes del
pais los productos de Coca
Cola, mismo que incluye
jugos, tes, aguas y refrescos,
en la cldsica presentacién
PET. Esto debido a que estos
envases son reciclables, lo que
permite que, con su correcta
disposicién, los consumido-
res contribuyan a poner su
granito de arena para ayudar
al planeta.

La campana “La Pareja
Perfecta No Existe” se presen-
tara a nivel nacional a partir
del 1 de febrero a través de
ciertas plataformas digitales
y contard con publicidad en
exteriores en 3 ciudades que
incluye a Ciudad de México,
Guadalajara y Monterrey.
De igual manera, a través de

una alianza con Cinépolis
y Cinemex, esta campafia
podra visualizarse en for-
mato de cineminuto junto
con el estreno de la peli-
cula Ant-Man y The Wasp:
Quantumania.

“Para Coca-Cola sumar
como aliado estratégico a
Subway nos permite reafir-
mar nuestro compromiso de
refrescar al mundo y hacer
la diferencia. A través de
nuestro amplio portafolio,
buscamos ofrecer bebidas que
la gente ama y elige y que se
adaptan a diferentes estilos
de vida.Desde la Industria
Mexicana de Coca-Cola, cons-
tantemente buscamos unir
fuerzas con distintas marcas
y empresas para seguir inno-
vando y ofreciendo productos
delamasalta calidad.” sefialé
Luis Felipe Avellar, presidente
de Coca-Cola México.

Esta iniciativa forma parte
de los esfuerzos que Subway
Meéxico continta realizando
para mantenerse cerca de
sus invitados, brindando
experiencias Gnicas, a través
de alianzas que les permiten
consentir a los mexicanos mas
alla de una deliciosa e innova-
dora oferta gastronémica. B

PERCEPCIONES

POR CARLOS HERRERO

2023, RETOS
PARA PENSAR

El nuevo ano vuela. Felicitar por
suinicio ya suena obsoleto. Pero
todavia, en la primera semana de
febrero, pareceria que estamos
en el estreno de una nueva etapa.
Apenas, el 7 de febrero se quitara
definitivamente el cubrebocas de
los espacios publicos en algunos
paises.

Los indicadores macroecono6-
micos globales se ubican en la
polarizacién entre lo bueno: cierto
crecimiento econémico (maximo
de 1% en su mayoria), crecimiento
de la inversion; y lo no tan bue-
no: lainflacion generalizada. Hay
salida para cierto optimismo y
casi confianza.

Elbinomio pandémico 2019 - 2021
representd para la comunica-
cién y el marketing un impasse:
observacién, equilibrio, busque-
da, espera, prudencia. El 2022,
un ano de despertares contra-
dictorios donde se agilizaron
estrategias, posiciones, objetivos,
enfoquey, desde una perspectiva
objetiva, mas dificil que el 19-21
para nuestra industria.

Y a lo que venimos, el 2023 ha
aparecido como un libro nue-
vo en el que escribir capitulos
de innovacién y transformacion
reales. Nuestro background de
Inteligencia Artificial, Inbound
Marketing, Influence Marketing,
algoritmos, Big Data, ChatGPT,
esta bien dotado, peroya no sera
suficiente. Lo sistematico y con-
tinuo ofrece una base segura,
productiva y medible; pero es
insuficiente.

Y aunque parezca excesivamente
simple, requerimos de ubicacion.
Reconocer nuestra esencia para
el mundo y el mercado, sabiendo
qué podemos ofrecer en visibi-
lidad, awareness, reputacion,
credibilidad y empatia, ademas
de en retornos de inversion. El
2023 aparece como un reto que
hay que desarrollar dia a dia.
Una vez mas, la validez de las
preguntas arrojara el acierto de
las respuestas importantes. jLa
comunicaciony el marketing son
realmente tan relevantes para el
mundo? ;Qué estrategia, produc-
tosy servicios contribuyen a valo-
rar y empatizar con una marca,
empresa o institucion? Si bien ya
nadie duda de la necesidad intrin-
seca de comunicary de presentar
el valor de la marca, ;hasta qué
punto nuestra industria es clave
para la toma de decisiones?

Las publicaciones, el nUumero
de followers o de posts no defi-
nen, estrictamente hablando, la
influencia. El reinado de lo cuali-
tativo sobre lo cuantitativo sigue
siendo vigente. El ratio entre
cantidad de presencia publica
con calidad de opinion publica
permanece, aunque se olvida
con frecuencia. La cuestién es,
por lo tanto, ;como aportar a lo
cualitativo?

La planeacion, que debe con-
tener elementos importantes
de objetivos, estrategia, tacti-
cas y tiempos, siempre tiene
un lugar fundamental, pero en
estos meses, deberd estar ade-
rezada con una flexibilidad que
entienda muy rapido el mercado
continuo, horizontal e inmedia-
to en el que vivimos. Si algo
hay que reconocer que se ha
transformado es la manera de
vivir el espacio y el tiempo, las
dos grandes categorias que
condicionan la estrategia y la
tactica, aunque no la determi-
nen.

En esto radica uno de los retos
mas interesantes de este ano:
planear con capacidad de fle-
xibilidad y adaptacién, en un
continuo presente. Innovar sig-
nifica traer algo nuevo a lo ya
existente; mantener lo bueno
del pasado con lo mejor del
presente.

Este ano sigue retando la inte-
ligencia. Parece exigir mas que
los anteriores, de una capacidad
importante de observacion, de
flexibilidad y de sobrevivencia.
Crece la influencia en todos
los @mbitos, en mass media,
social media y en relaciones
publicas. El marketing insiste en
presentar los valores de marca.
Y por mas que nos esforcemos
en encontrar caminos nuevos
iluminados por la irrupcién
de propuestas como ChatGPT;
los seres humanos seguimos
siendo experienciales, sociales,
insatisfechos, comunicativos.
La Inteligencia Artificial con-
tribuye y transforma, pero no
cambia nuestra esencia de
seres que requieren de una
comunicacion constante y con-
sistente. Si bien, los caminos no
seran tan obvios como en otras
ocasiones, lo cierto es que la
capacidad de respuesta inme-
diata de la industria se debe
encontrar alerta y decidida. l

LICENCIADO EN FILOSOFIA. CEO DE EXTRATEGIA, COMUNICACION Y MARKETING. MIEMBRO
DEL CONSEJO DE LA REVISTA MERCA 2.0 Y FACTOR RH. CONSULTOR DE COMUNICACION

Y RELACIONES PUBLICAS EN EMPRESAS COMO: MODELO, CUERVO, CANON, DELL EMC,
UNIVERSIDAD ANAHUAC, HOGAN LOVELLS, BETTERFLY Y NEWMONT. VICEPRESIDENTE DEL
WOMEN ECONOMIC FORUM IBEROAMERICA Y PRESIDENTE DEL YOUTH ECONOMIC FORUM
IBEROAMERICA. HA SIDO DIRECTOR GENERAL DE LA EMPRESA IDI DE ASESORIA A MEDIOS DE
COMUNICACION Y DIRECTOR EDITORIAL DE LA FUNDACION MEXICO.
CARLOS.HERRERO@EXTRATEGIA.COM, FACEBOOK: CARLOS HERRERO. LINKEDIN: CARLOS

HERRERO. TWITTER: @CARLOSHERREROC
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|ACTITUD

APPS MKTG

FARFETCH
La app estad pensada para
llevar a cabo compras de
moda de las marcas mas
exclusivas del mundo
en materia de lujoy
premium. La principal
caracteristica de esta
aplicacién es que ofrece
lo ultimo en apparel
como prendas de vestir,
calzadoy accesorios.

NET-A-PORTER:
LUXURY FASHION

El mercado de lujo
encontré en digital un
espacio clave para vender
y marcas como NET-A-
PORTER, consolidada
web para la venta de lujo
y marcas de moda, ha
consolidado su inventario
en una app de gran
funcionalidad.

MKTG FILM

&
L‘FI\

ESTACION 14

Diana Cardozo nos adentra en una
historia cruda de cdmo es la vida
y la perspectiva que tiene de ella
un pequeno Luis de siete anos,
quien nos comunica el proceso de
crecer y como lograrlo desde un
angulo inesperado.

&
cdﬁ

VIVIR

Bill Nighy es el responsable de
direccion de esta cinta, que en inglés
se tituldé como “Living" y en donde
se nos cuenta la historia ordinaria
de un hombre, que consumio sus
anos en un trabajo rutinario, hasta
que un diagndstico médico le hace
replantearse su dia a dia.

TAR
Esta poderosa cinta tiene la actuacion de
Cate Blanchett, Nina Hoss, Noémie Merlant,
Sophie Kauer, quienes bajo la direccién
de Todd Field logran recrear la vida de
Lydia Tar, quien ha sido considerada como
una de las compositoras y directoras mas
relevantes de la musica clésica.
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CUANDO UNES PLANEACION,
CREATIVIDAD Y EJECUCION

SURGE

Soluciones integradas de mercadotecnia y comunicacidon
para dejar marca en todo lo que hacemos.

Digital « Experiential « Shopper & Customer Marketing

creativa

pautacreativa.com.mx contacto@pautacreativa.com.mx 0®



