54% de consumidores migran hacia marcas mas accesmles / 30

1

mercadotecniapublicidadmedios

erca

% de la lealtad aumenta al eliminar barreras en el ago

agZ

20

Afio 24 No.290, abril 2026 $100.”

lideres en mercadotecnia, publicidad y medios

www.merca20.com

Estudio anual de inversion en medios 2026

L0 QUE ANTES
ERA UN REPUNTE
PASAJERQ DE GASTO
PUBLICITARIO
DURANTE EVENTOS
DEPORTIVOS
AHORA SE PERFILA
COMO UN CAMBIO
ESTRUCTURAL, CON
PRESUPUESTOS
MAS ESTRATEGICOS.

Pag. 22

GABRIELA LABORIE, SUBDIRECTORA
COMERCIAL EN BNN.

MARKETING DIGITAL

RANKING DE AGENCIAS
DE MARKETING DIGITAL
Hoy, hablar de agencias digitales
ya no es hablar de campanas,
sino de crecimiento. Pag. 34

| ||| || i
2545347196521

REVISTA MERCA 2.0 ED. 290 PVP §100.00 M.N.

EN ESTA EDICION...

A\

IGNACIO GOMEZ VILLASENOR,
DIRECTOR DE INFORMACION
EN LA SAGA.

MEDIA PEOPLE

Ignacio Gomez
Villasenor

Con casi dos décadas en medios
de comunicacién, este periodista
ha transitado desde la publicidad
hasta la investigacién. Pag. 49

VOCES DELA INDUSTRIA

Marketing y UX

La convergencia entre

el marketing estratégico y la
Experiencia del Usuario (UX)
ha redefinido la lealtad del
consumidor. P4g. 14

PUBLICIDAD

Audio ads
y podcasts

Los anuncios en podcasts y
plataformas de audio ganan
terreno gracias a su capacidad
de generar atencion, cercania
y recuerdo de marca. Pig. 28

POP
TRADE

MARKETING
CREATIVO

El punto de venta

ha recuperado un

papel estratégico dentro
de las estrategias

de marketing,
especialmente cuando
las marcas apuestan
por activaciones creati-
vas que transforman la
experiencia de compra
en contenido digital.
Pag. 30

=
g
E
&
=
&

JOSE MELCHERT, DIRECTOR SENIOR DE VENTAS

Y OPERACIONES PARA LATAM EN SAMSUNG ADS.

MEDIOS

TV CONECTADA

Y STREAMING

El consumo audiovisual
se fragmenta entre
formatos que obligan

a las marcas a replantear
dénde invertir. Pag. 48

RP

ENTRE
SOSTENIBILIDAD

Y GREENWASHING
Los consumidores

se han vuelto cada

vez mas conscientes

y analiticos respecto

a sus decisiones

de compra. No sélo eva-
lGan el precio

o0 la calidad de un
producto, sino también el
impacto ambiental y social
gue hay detras de una
marca. Pig. 50

CORTESIA/ IGNACIO GOMEZ VILLASEROR



=
]
o
@

Ranking de Agencias de
Marketing Digital 2026

El Mundial 2026 pondra a prueba a agencias que ya no venden
campanas, sino sistemas de crecimiento. por Maria Teresa Espinoza

Hoy, hablar de agencias digi-
tales ya no es hablar de cam-
pafias, sino de crecimiento, de
data, de cultura y, sobre todo,
de supervivencia empresarial.
Elnegocio del marketing digi-
tal dej6 de ser un engranaje
tactico para convertirse en
el sistema nervioso de las
marcas.

En un entorno donde la
atencién del consumidor esta
fragmentada, la tecnologia
evoluciona a velocidad expo-
nencial y los resultados se
exigen en tiempo real, su
impacto en 2026 es méas pro-
fundo, medible y decisivo que
nunca.

De acuerdo con datos de
Statista, el gasto mundial en
publicidad digital alcanzé
los 734 mil 600 millones de

34 | ABRIL 2026

délares en 2025, y se prevé que
supere los 950 mil millones !
en 2026, marcando un nuevo |

maéaximo histérico.

APRENDIZAJE
CONTINUO
El cambio no es solo tecno-
légico, es conceptual; donde
las agencias estdn dejando
de “gestionar campafias”

para disefiar sistemas de cre- |
cimiento basados en datos,

automatizacién y aprendizaje
continuo.

Durante afios, las cam-
pafias publicitarias fueron el
eje central del marketing con

grandes ideas, ejecuciones
de alto impacto y resultados |
medidos en picos de alcance o
conversion. Sin embargo, este |
modelo comienza a quedarse

“EL 2026 NO
SE TRATARA
DE GESTIONAR
CAMPANAS, SINO
DE DISENAR
SISTEMAS DE
CRECIMIENTO
UTILIZANDO LAS
HERRAMIENTAS
DE Al
DISPONIBLES”

i corto frente a un consumidor
i hiperconectado y a mercados
i que operan en tiempo real.

Hoy, las marcas ya no

i compiten Gnicamente por la
i atenci6én momentédnea, sino
i porlarelevancia sostenida. Y
i eso exige algo distinto como
! sistemas capaces de operar
i de forma continua, optimi-
i zando cada interaccién con
i el usuario.

De acuerdo con

i mas del 70 por ciento de las
i decisiones de marketing en
i 2026 estaran influenciadas por
i modelos automatizados o por
i inteligencia artificial (TA). En
i paralelo, la industria apunta
i a que las compafifas que
i adoptan modelos de growth
i marketing logran mejorar
i significativamente sus tasas de
{ conversion y retencién frente
i aaquellas que atin dependen
i de esquemas tradicionales.

explicé que el valor ya no estd
en ejecutar tareas, sino en inte-
i grar herramientas, interpretar
i datos y construir estrategias
i sostenibles.

“La inteligencia artificial

ya no es una ventaja com-
i petitiva para las agencias de
i publicidad digital: es el nuevo
i estandar operativo. Hoy nose
i trata desi unaagencia deberia
o no usar IA, sino de cuanto
{ y qué tan profundamente la
i ha integrado en sus procesos.
i Desde la generacién creativa
i hastala optimizacién de cam-
! pafias y el andlisis de datos,
i la IA se ha convertido en un
componente estructural del
negocio”, afirmé.

En este contexto, otro

i de los cambios mas visibles
i es la transformacién en la

LOS DESAFIOS EN EL SECTOR DEL MARKETING DIGITAL

El analisis revela que el 52% de las agencias identifica a los
"Presupuestos bajos” como el obstaculo predominante para su crecimiento.

Merca20

Fuente: Departamento de Investigacion de Merca2.0



estructura de las agencias.

Los modelos tradicionales, i
basados en grandes equipos |
de ejecucion, estén perdiendo |
terreno frente a microagencias |

altamente especializadas.

Estos equipos reducidos, i
potenciados por 1A, operan i
con mayor agilidad, se inte- :
gran directamente con los i
clientes y escalan resultados i
sin necesidad de estructuras |
complejas. Segtin Deloitte, las
organizaciones que adoptan i
modelos agiles y tecnolégicos
pueden reducir costos operati- |
vos hasta en un 30 por ciento i
y acelerar el time-to-market i

de sus campafas.

Aqui hay un matiz rele-
vante como la tecnologia |

amplifica, pero no sustituye.

El verdadero diferencial sigue
siendo el criterio estratégicoy |

creativo.

“Hoy vemos el surgimiento
de microagencias altamente i
eficientes: equipos peque- i
fios, muy especializados, que i
operan apoyados en tecno- i

logia e inteligencia artificial.

En muchos casos, ya no se i
necesitan grandes equipos de
ejecucién, sino profesionales i
que dominen herramientas i
y sistemas que amplifiquen i
su capacidad de trabajo”, i

concluyd.

UNA RELACION
CLIENTE-AGENCIA
BAJO PRESION

Durante afios, la relacién entre
clientes y agencias se sostuvo !
sobre una légica relativamente
estable basada en estrategia,
creatividad y ejecucion. Sin i
embargo, la fragmentacién de i
medios, la explosién de plata- :
formas digitales y la creciente
complejidad del ecosistema i

han debilitado ese modelo.

Actualmente las marcas |
operan con miltiples socios, i
herramientas y canales, lo i
que diluye la centralidad dela i
agenciay elevalafricciénenla
toma de decisiones. Estudiode
Nielsen sobre el sector sefialan
que el exceso de proveedores, i
los desafios en la gestién de !
datos y la falta de transparen-
cia en nuevos canales figuran
entre los principales retos del i

marketing actual.

PRINCIPALES
MERCADOS
DE PUBLICIDAD
DIGITAL

EN EL 2025 ESTADOS
UNIDOS OCUPO EL
PRIMER LUGAR COMO
EL MAYOR MERCADO
DE PUBLICIDAD
DIGITAL.
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En este contexto,

explicé que la demo-
cratizacién de herramientas
impulsadas por inteligencia
artificial también esta rede-
finiendo la relacién cliente-
agencia. El acceso directo
de las marcas a plataformas
automatizadas pone en entre-
dicho el rol tradicional de las
agencias y obliga a replantear
su propuesta de valor.

La respuesta del mercado
ha sido clara: evolucionar de
proveedores tacticos a socios
estratégicos. Optimizar cam-
pafas ya no es suficiente; hoy
se exige una visién integral
de negocio.

Este cambio también se
refleja en los KPI, ya que mas
alla de las métricas tradicio-
nales, los anunciantes buscan
impacto real en el comporta-
miento del consumidor, espe-
cialmente en disciplinas como
influencer marketing y SEO.

“En ese contexto, el valor
de tareas como la optimizacién
manual de campafias es cada
vez menor. Lo que realmente
buscan los clientes es criterio,
estrategia y la capacidad de
convertir datos y tecnologia

MARKETING DIGITAL]

en resultados de negocio”,
sefialo
Por su parte,

considero que la rela-

cién cliente-agencia no se ha
debilitado por la presién de
resultados, sino que se ha
vuelto mas inteligente, mas
exigente y, bien gestionada,
mas valiosa.

“Seharadicalizado laidea
de que ya no se necesita una
agencia porque existen herra-
mientas. Es un planteamiento
incompleto: las herramientas
no piensan, no priorizan ni
entienden el contexto. La agen-
cia aporta estrategia, criterio
y experiencia”, afirmé.

Desde esta perspectiva, el
valor de la agencia trasciende
la ejecucién. Reside en su
criterio, en la experiencia acu-
mulada y en su capacidad para
traducir datos en decisiones
relevantes.

LA AUTOMATIZACION
COMO EL NUEVO PISO
COMPETITIVO
La automatizacién, que hace
apenas unos afios distinguia
alas agencias mas avanzadas,

ADOPCI@N DE HERRAMIENTAS
TECNOLOGICAS EN LA ESTRATEGIA DIGITAL
Se puede ver un claro dominio de Google Analytics sobre
el 90% como la herramienta principal de optimizacidn.

N 2

Fuente: Departamento de Investigacién de Merca2.0

DIS‘I‘RIBUCI()I’I DEL PRESUPUESTO .

EN INNOVACION Y DESARROLLO TECNOLOGICO
La mayoria de las empresas (mas del 50%) destinan
entre un 6% y un 10% de su presupuesto anual

a la innovacidon y desarrollo tecnolégico.

524%

126%

21.3%

. -115%

0-5% 6-10%
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Fuente: Departamento de Investigacién de Merca2.0
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la capacidad de optimizar
campafias en tiempo real,
segmentar audiencias con
precisién o escalar contenido
dindmico, hoy forma parte del
estandar operativo.

Datos de Statista indican
que mas del 70 por ciento de
las decisiones de agencias
de medios digitales ya estan
influenciadas por algoritmos,
lo que confirma que la auto-
matizacién no solo optimiza
procesos, sino que también
redefine la toma de decisiones.
Sin embargo, esta creciente
dependencia ha expuesto una
paradoja; cuanto méas auto-
matizado esta el ecosistema,
mayor es la necesidad de
criterio estratégico humano
para interpretar datos, evitar
sesgos y construir narrativas
relevantes.

sefialé
que una proporcién cada vez
mayor delainversién migrard
hacia modelos automatiza-
dos, especialmente en perfor-
mance, compra programaética
y optimizacién dindmica. Méas
que centrarse en un porcentaje
exacto, subray6 que el cambio
de fondo radica en que la inte-
ligencia artificial dejara de ser
una apuesta para convertirse
en infraestructura, una capa
integrada de forma natural
en el ecosistema publicitario.
No sustituye a la estrategia,

pero si eleva la eficiencia, la i

velocidad y la precision.
En esta misma linea,

explicé que mas alla de la

automatizacién como KPI ais- :

lado, lo que estd ocurriendo es

una evolucién en la forma de

medir. Si antes la conversacién

se concentraba en métricas i

de alcance o engagement,
hoy los anunciantes exigen
indicadores que conecten la
comunicacién con el impacto
real en negocio y reputacion.

Esto se traduce en una
mayor atencién a métricas
como la calidad de la atencién,
el share of search, la conver-
sién atribuida a contenido

o la incrementalidad de las :

campaiias. A ello se suma un

nuevo frente, cémo aparece :

una marca en entornos de
inteligencia artificial, es decir,
si es citada, recomendada
o considerada relevante en
respuestas generadas por
modelos de lenguaje.
concluyé
que la inteligencia artificial no
solo estd redefiniendo la pro-

duccién de contenido o el ana- ;

lisis de audiencias, sino tam-
bién el punto de partida delas
decisiones de consumo. Cada
vez mas usuarios inician su
proceso de descubrimiento en

GASTO MUNDIAL EN PUBLICIDAD DIGITAL
Segln las previsiones, el gasto mundial en publicidad
digital alcanzara los 713.400 millones de délares

estadounidenses en 2026.

Fuente: Statista

PARTICIPACION DE LA PUBLICIDAD

DIGITAL EN EL. MUNDO

Se espera que para el 2028, la publicidad
digital represente el 71 por ciento en 2028.

67.6%

2023 2024 2025
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68.7%

2026 027 2028

Fuente: Statista *
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RADIOGRAFIA
DE LA SUB-
CONTRATACIGN
EN AGENCIAS
DE MARKETING
DIGITAL

EXISTE UNA CLARA
DEPENDENCIA
DEL SOPORTE

EXTERNO PARA EL

DESARROLLO WEB Y

DE APLICACIONES.
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Fuente: Departamento
de Investigacion de Merca2.0

sistemas que sintetizan, filtran
y recomiendan informacioén.

En este contexto, emerge un
concepto como la Al Visibility,
entendida como la capacidad
de una marca para ser com-
prendida, citada y recomen-
dada por algoritmos.

“Estamos entrando en
un modelo dual, donde las
estrategias deben disefiarse
considerando dos audiencias
al mismo tiempo: las personas
y los algoritmos que median
gran parte de las decisiones
de informacién y consumo”,
sentencio.

INDUSTRIAS

EN MOVIMIENTO
A nivel sectorial, la inversién
digital muestra comporta-
mientos cada vez mas dife-
renciados. Los ecosistemas
de e-commerce y retail media
estdn acelerando su gasto
publicitario, impulsados porla
demanday el valor estratégico
de los datos.

De acuerdo con Statista
Market Insights, en México
se prevé que el gasto en publi-
cidad dentro del mercado de
plataformas de retail media
alcance los mil 680 millones
de délares en 2026. A nivel
global, eMarketer proyecta
que esta inversion superara
los 200 mil millones de déla-
res en los proximos afios,
consoliddandose como una
de las principales rutas de
conversidn para las marcas.

Para ;

este nuevo
entorno evidencia el agota-
miento de los modelos tradi-
cionales. La légica de “vender
horas” o entregar activos sin
impacto medible pierde rele-
vancia frente a esquemas en
los que cada accién debe jus-
tificar su contribucién directa
al negocio. En paralelo, la
gestion de redes sociales orga-
nicas deja de ser el eje central
cuando no se integra con paid
media, data y creadores de
contenido.

“Hoy existe un equilibrio
hibrido: el performance sin
marca eleva el CAC, mientras
que lamarca sin performance
pierde traccién en el corto
plazo. El enfoque ganador es
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el brandformance: creatividad
con construccién de marca,
distribuida con inteligencia
de audiencias y optimizada
con sefiales de negocio, més
alla del CTR. En esta con-
vergencia, los canales que
mads impulsan resultados son
video, social, creadores y retail
media”, explico.

En esta misma linea, un
estudio de Gartner revela que
el 83 por ciento de los direc-
tores de marketing considera
que demostrar el impacto
financiero del marketing es
su principal desafio, lo que
explica la creciente presién
hacia modelos mas medibles
y transparentes.

Por su parte, Hernan Dillon
Noval, CEO de ABCW, sefialo
que los anunciantes exigen hoy
medir la rentabilidad real y el
valor del cliente a largo plazo, no
solo los resultados inmediatos.

“Como agencia, nos enfoca-
mos en demostrar cémo cada
accién contribuye a la salud
financiera del cliente, utilizando
modelos de atribucién especi-
ficos que permiten identificar
qué mensaje genera realmente
conexiény conversion”, detallo.

Este contexto confirma un
cambio estructural de fondo:
el valor se esta desplazando de
la ejecucién hacia la estrategia.
Las agencias ya no compiten
tnicamente por producir cam-
pafias, sino por su capacidad
parainterpretar datos, integrar
tecnologia y disefiar estrategias
mas inteligentes. El verdadero

diferencial hoy radica en con- i
vertirse en unsocio estratégico |
que conecte el marketing con |
los resultados de negocio de i

las marcas.

EL LABORATORIO
PERFECTO
De cara al Mundial 2026, que

se celebrard en México, Estados

Unidos y Canadd, las agencias

de marketing digital enfrenta- :
rén un nuevo paradigma que |
pondr4 a prueba su capacidad

estratégica. Las marcas debe-

ran activar sus estrategias con

meses de anticipacién, combi-
nando contenido, creadores y

data para construir relevancia :
antes, durante y después del :

evento.
Para muchos, los formatos

mas efectivos seran el video

corto, el contenido con crea-

dores, el streaming y el retail :

media. Sin embargo, el factor

decisivo no seri el canal, sino

la velocidad de reaccién y la
calidad creativa.

sefiala que eventos como el
Mundial representan un labo-

ratorio ideal para observar

estas tendencias en accién. El ;
video, el contenido breve y las i
plataformas de streaming serdn
protagonistas, junto con estrate-

gias de influencer marketing y
segmentaci6n avanzada.
“Dependera en gran

medida de los objetivos de

comunicacién y del plan de
marketing de cada marca.

LA AGENCIA USA IA EN SUS
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
Un 95.15% de las agencias en México usan

IA en sus estrategias de marketing digital.

I s,
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e

Fuente: Departamento de Investigacién de Merca2.0

TENDENCIAS DE MARKETING

DIGITAL PARA LAS AGENCIAS

El analisis de la encuesta revela un claro liderazgo del contenido
generado por |A, capturando mas del 57% de las preferencias.
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Fuente: Departamento de Investigacion de Merca2.0
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EMPRESAS
CON LOS
INGRESOS POR
PUBLICIDAD
DIGITAL DE
MAYOR
CRECIMIENTO

EN 2025, SE REGISTRO

QUE MERCADO LIBRE
FUE LA EMPRESA CON
EL CRECIMIENTO MAS
RAPIDO EN INGRESOS
POR PUBLICIDAD
DIGITAL A NIVEL
MUNDIAL.
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Fuente: Statista

i Debe ser algo sumamente
estratégico; de lo contrario,

solo se genera una mala per-
cepcion en el consumidor,
con acciones aisladas y sin
sentido”, afirmé.

A su juicio, hay un apren-
dizaje clave de ediciones
anteriores como la saturacién

: publicitaria es el principal

enemigo. En un entorno hiper-
competido, la diferenciacién
creativa y la precisién en el
timing serdn m4s valiosas que
el volumen de impactos.

En términos econémicos,
los ingresos generados por la
FIFA por derechos de comer-
cializacién alcanzaron mil
420 millones de délares en el
Mundial de Qatar 2022, mas
de diez veces superiores a los
131 millones registrados el afio
anterior por licencias.

“Podemos hablar de distin-
tos formatos, siempre que las
marcas sepan cémo y cuando
utilizarlos correctamente”,
afiadi6

El directivo también
subray6 que el gran aprendi-
zaje es que las marcas que se
atreven a diferenciarse de lo
que hace la mayoria logran
generar una conexién emo-
cional mas profunda con la
audiencia y, en consecuencia,
unmayor retorno de inversion.
“Aqui entra la variable de la
creatividad, no solo a nivel
conceptual, sino también a
nivel de plataforma, para
impactar a la audiencia en el
momento adecuado”, sostuvo.

Por su parte,

enfatizé que el timing dejé de
ser un detalle tactico para con-
vertirse en una ventaja compe-

i titivacritica. “Las marcas que

buscan capitalizar el Mundial
deben comenzar entre seis y
nueve meses antes del torneo.
Llegar tarde significa pagar
mdas por menos atencién”,
advirtio.

Estudios de Nielsen
indican que los costos de la
publicidad digital en eventos
deportivos globales pueden
incrementarse entre 30 por
ciento y 50 por ciento en las
semanas previas al arranque,
mientras que la saturacién

i publicitaria puede reducir la
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CORTESIA

recordacién de marca hasta
en 20 por ciento.

Ademas, la evolucion del
consumo deportivo deja claro
que el Mundial ya no solo se
ve, sino que se experimenta
ensimultdneo. Segun datos de
Statista, mas del 70 por ciento
de los espectadores de eventos
deportivos globales interac-
taan con una segunda pantalla
mientras ven los partidos, lo
que redefine por completo la
estrategia de medios.

En este contexto,
apunté a un mix claro de for-
matos ganadores, video digital,
connected TV, contenido con
creadores, social media en
tiempo real, pantallas DOOH
enciudades sede y experiencias
interactivas. La television sigue
siendo relevante, pero yano es
el eje central, sino una pieza
dentro de un ecosistema de
atencién fragmentada.

“Los mundiales anteriores
demostraron que la saturacién
publicitaria reduce la efectivi-
dad”, reiteré.

Finalmente, concluyé que
los patrocinadores tienen pre-
sencia garantizada, pero las
marcas dgiles cuentan con
libertad creativa. Y en un
entorno donde la velocidad
y la autenticidad pesan mas
que los logotipos, esa libertad
vale oro.

EXISTE UN NUEVO
EQUILIBRIO HIBRIDO
En la industria del marketing
digital, otra delas discusiones

Hernan Dillon Noval, CEO de ABCW.

PORCENTAJE DEL GASTO

mads persistentes parece haber |
llegado a su fin, como loesla |
aparenterivalidad entre bran- |
ding y performance. Y es que !
este afio el mercado no solo !
ha superado esa dicotomia, :
sino que estd consolidandoun
modelo hibrido donde ambas |
disciplinas se integran como |
parte de una misma estrategia |

de crecimiento.
Asi lo sefiala

quien advirtié que |
durante afios se plante6 una
separacién artificial entre |
construir marca y generar
resultados inmediatos. “Esa
divisién ya no describe como |
se construye el crecimiento |
real. Hoy se trata de integrar !
datos, creatividad y tecnologia !
para conectar notoriedad con |
conversion, y conversion con |

valor de negocio”, explicé.

Estecambiorespondeauna |
transformaci6n estructural del |
consumidor y del ecosistema |
digital. De acuerdo a Statista :
las decisiones de compra ya !
no siguen un recorrido lineal, !
sino que estdn marcadas por |
muiltiples puntos de contacto, !
donde la percepcién de marca |
y la experiencia influyen tanto |
como los estimulos de conver- |
si6n directa. En este contexto, |
limitarse a métricas de corto |
plazo, como clics o ventas |
inmediatas, resulta insufi- !
ciente para medir el impacto |

real de una estrategia.

Es donde entra el concepto
de brandformance, que ha |
ganado terreno como res- |
puestaaestanuevarealidad. A |
las campafias |
que equilibran construccién !
de marca con objetivos de |
conversién no solo mejoran
el retorno de inversién, sino |
que también fortalecen la |
lealtad y reducen el costo
de adquisicién en el tiempo.
En contraste, las estrategias |
enfocadas exclusivamente !
en performance tienden a !

juicio de

EN PUBLICIDAD BASADA EN ALGORITMOS
Se prevé que en 2026, el gasto en publicidad basada en
algoritmos represente el 71,6 % del gasto publicitario mundial.

I
[ —
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“APRENDIMOS
QUE EL
‘RUIDO’ NO ES
EFECTIVIDAD;
CUANDO TODAS
LAS MARCAS
HABLAN AL
MISMO TIEMPO
APARECE LA
FATIGA DE
AUDIENCIA. POR
ESO LA CLAVE
HOYES LA
RELEVANCIA
Y LA PERSONALI-
ZACION”

HERNAN DILLON NOVAL,
CEO DE ABCW.

perder efectividad mas rapido,
i especialmente ante fenémenos

como la saturacién publicitaria
y la fatiga creativa.

Para el reto
no esta Gnicamente en com-
binar disciplinas, sino en
cambiar la forma en que se
evalda el éxito. “Resulta clave
combinar datos con creativi-
dad, pero también en poner
el foco en la experiencia y la

i rentabilidad, no solo en métri-
i casinmediatas”, apunté. Esto
i implica que las marcas deben

evolucionar hacia modelos

: donde el valor del cliente a
i largo plazo, la afinidad con

la marca y la calidad de la
interaccién cobren mayor
relevancia.

PERSONALIZAR
MENSAJES Y CONECTAR

El avance de tecnologias
como la inteligencia artificial

también estd acelerando esta
integraciéon. La capacidad de
analizar grandes volame-
nes de datos en tiempo real
permite optimizar campa-
fias, personalizar mensajes y
conectar de forma mas precisa
con las audiencias, cerrando la
brecha histérica entre branding
y performance.

Sin embargo, el mayor
error sigue siendo pensar en
términos extremos. Apostar
tnicamente por la perfor-
mance puede generar resul-
tados répidos, pero limita la
sostenibilidad del crecimiento.

i Por otrolado, construir marca
¢ sin mecanismos de activacion

reduce el impacto comercial.

En este nuevo escenario, las
agencias mejor posicionadas
son aquellas que han dejado
atras los enfoques fragmen-

i tados para adoptar modelos
i integrales, donde cada punto
i de contacto aporta tanto a la

construcciéon de marca como

i alos resultados de negocio.

Vemos como el marketing

digital ya no se divide entre
branding y performance. Se
{ trata de un sistema interco-
i nectado donde ambas dimen-
siones se potencian. Y en un
i entorno cada vez més competi-
i tivo,las marcas que entiendan
este equilibrio no solo seran
mas relevantes, sino también
! mas rentables. ®
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4 4 ABCW CIUDAD DE MEXICO 34.69 14.34 16.38 3.16 68.57
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