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Tu campaña regional necesita intérpretes culturales, no solo influencers
Hispanoamérica puede compartir un idioma y, aun así, interpretar de manera completamente distinta un mismo mensaje. En una estrategia regional, los creadores locales pueden hacer algo más valioso que amplificar una campaña: ayudar a traducirla a los códigos culturales que hacen que una comunidad realmente la sienta propia.
Una campaña puede estar perfectamente traducida al español y seguir sonando extranjera. La frase funciona. El concepto viaja. El key visual es consistente y el creador tiene millones de seguidores. Sin embargo, algo no termina de conectar. El humor necesita explicación, la expresión que parecía universal suena extraña o una referencia que funciona perfectamente en un mercado pasa inadvertida en otro.
Ese es uno de los grandes desafíos de pensar en LATAM como región: compartimos mucho, pero no necesariamente interpretamos igual.
Argentina, Chile, Colombia, México, Panamá o Perú tienen códigos propios para el humor, la belleza, el éxito, la familia, el dinero e incluso para aquello que consideramos aspiracional. A eso se suman coyunturas locales, conversaciones sociales y sensibilidades que pueden modificar completamente la lectura de una misma idea.
Por eso, adaptar una campaña regional no debería reducirse a cambiar palabras.
Los resultados de Effie Report LATAM 2025–2026, elaborado por Ipsos, a partir del análisis de 99 campañas inscritas en Effie Awards Latin America, ofrecen una señal interesante: las campañas reconocidas por su efectividad se distinguen, entre otros factores, por comprender las tensiones culturales y sociales que atraviesan a las personas y convertir esa comprensión en ideas relevantes.
Esta necesidad de sintonía cultural no es menor si se considera que, según la 9.ª edición de las Tendencias Globales de Ipsos, el 52% de los consumidores a nivel mundial afirma estar dispuesto a pagar un precio extra por marcas que demuestren un propósito alineado con sus valores personales.
Para Eduardo Núñez Santiago, Director de Influencer Marketing México y LATAM en another, ahí aparece una función de los creadores que todavía suele desaprovecharse:
“Un creador local puede detectar algo que ningún manual regional alcanza a documentar: cuándo una frase suena impostada, cuándo un chiste llega tarde, qué referencia está empezando a cansar o qué tema necesita tratarse con otra sensibilidad. Ese conocimiento no viene solamente de observar la cultura; viene de participar todos los días en ella. Las marcas deberían involucrar a los creadores antes de tener todas las respuestas, no únicamente cuando necesitan a alguien que las publique”.
De amplificadores a intérpretes
Durante mucho tiempo, buena parte del influencer marketing se construyó alrededor de una pregunta sencilla: ¿quién puede llevar nuestro mensaje a más personas? Una estrategia regional exige una pregunta distinta: ¿quién puede ayudarnos a entender cómo debería vivir ese mensaje aquí?
La diferencia cambia el papel del creador. Deja de ser únicamente un canal contratado al final del proceso y puede convertirse en una fuente de inteligencia cultural desde etapas más tempranas: detectar matices, cuestionar supuestos, reinterpretar formatos e identificar aquello que una comunidad aceptaría —o rechazaría— de manera casi instintiva.
Eso requiere también ceder cierto control creativo.
Una investigación global de Ipsos sobre la mentalidad de los creators encontró que estos valoran especialmente las colaboraciones con marcas basadas en autenticidad, libertad creativa y relaciones de largo plazo. El estudio también señala que los creadores no entienden a sus seguidores únicamente como audiencia, sino como comunidades construidas alrededor de confianza, engagement y creatividad compartida.
Ese vínculo es precisamente lo que una estrategia regional puede aprovechar.
Un creador colombiano no necesita convertir una campaña mexicana en “colombiana” agregando modismos. Puede ayudar a identificar qué parte de la idea es universal, qué necesita reinterpretarse y qué debería desaparecer por completo. La buena localización no consiste en llenar el mensaje de referencias locales; consiste en preservar la intención mientras cambia la manera de expresarla.
Ahí aparece también uno de los equilibrios más difíciles: mantener una marca reconocible sin obligarla a comportarse exactamente igual en todos los mercados.
Para el experto de la agencia de comunicación estratégica another, esa tensión debería cambiar incluso la manera en que se evalúa una estrategia regional:
“Una buena campaña regional no debería sentirse idéntica en cinco países; debería sentirse inequívocamente de la misma marca en cinco culturas distintas. Esa diferencia parece pequeña, pero cambia todo. Obliga a definir qué elementos de la marca son intocables y cuáles pueden ser apropiados, reinterpretados e incluso cuestionados localmente. La consistencia más sofisticada no está en repetir la ejecución, sino en conseguir que distintas expresiones culturales conduzcan a una misma verdad de marca”.
Esto no significa convertir cada mercado en una campaña completamente independiente. Significa diseñar desde el principio una narrativa con un centro suficientemente sólido para mantenerse reconocible y suficiente flexibilidad para adquirir significado local.
La tecnología puede ayudar a detectar conversaciones, mapear tendencias y comparar comportamientos entre mercados. Los datos pueden indicar dónde existe una oportunidad. Pero interpretar por qué una palabra provoca orgullo en un país, ironía en otro o absoluta indiferencia en un tercero exige algo más cercano a la experiencia cultural cotidiana.
Por eso, quizá la próxima evolución del creator marketing regional no consista en encontrar influencers capaces de amplificar una misma campaña en toda Latinoamérica. Sino encontrar intérpretes capaces de hacer que una misma marca signifique algo en cada lugar.
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Sobre another
Fundada en 2004 por Jaspar Eyears y Rodrigo Peñafiel, another es una agencia líder en comunicación estratégica que proporciona servicios de relaciones públicas, comunicación digital, marketing de influencia, redes sociales, branding, marketing de contenidos, creatividad y diseño, y experiencias de marca. Galardonada con múltiples premios SABRE y Latin American Excellence Awards, another establece estándares de excelencia al ofrecer estrategias innovadoras y orientadas a resultados que resuenan culturalmente y fortalecen las marcas.  
another cuenta con oficinas en México, Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Estados Unidos, Panamá y Perú, y con un alcance que se extiende por toda América Latina, Canadá y Europa, lo que le permite ofrecer soluciones completas de comunicación en toda la región.
Para mayor información vista another.co. 
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