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46% de los consumidores latinos compran usando live shagpin% / 82% de los compradores consultan su smartphone durante una compra.
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ANGEL ROMO, DIRECTOR DE MERCADOTECNIA
DE GRUPO IMU.
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EL REGRESO DEL OOH

Ha permitido campanas mas

dinamicas, segmentadas e

incluso interactivas. pag. 38
00292

2545347196521 ||| ””l

REVISTA MERCA 2.0 ED. 292 PVP $100.00 M.N.

EN ESTA EDICION...

MERCADOTECNIA _

50 CAMPANAS

DE MARKETING
Desde videos creados
con |A hasta experien-
cias de compra impul-
sadas por comunidades
digitales, las campanas
mas exitosas ya no se
limitan a vender produc-
tos, construyen univer-
so0s narrativos, generan
conversacion y crean
momentos memorables.

Pag. 24

Lideres, Estrategas
y Creativos que transforman
la forma en que las marcas
se conectan con el mundo

actual. Pag. 44

DIGITAL

MARKETING

LEADERS

JESSIE CERVANTES CASTRO, DIRECTOR DE
MARKETING Y COMUNICACION DE MVS RADIO.

MEDIA PEOPLE

Jessie Cervantes
Su estilo cercano con profunda
pasién por la musica y el
entretenimiento, le ha permitido

construir una trayectoria marcada
por entrevistas memorables. Pag. 40

VOCES DE LA INDUSTRIA

Marketing
de nostalgia

Se ha convertido en una

de las estrategias mas efectivas
para fortalecer la conexién
emocional entre las marcas

y los consumidores. Pag. 14

El riesgo de
saber demasiado

La hiperpersonalizacién hoy
puede inferir estados emocionales,
cambios de habitos 0 momentos
de vulnerabilidad. Pag. 22

RAUL GONZALEZ

PUBLICIDAD
PUBLICIDAD EN

RAUL GONZALEZ, VP REGIONAL MARKETING
EN CRUNCHYROLL.

ENTORNOS DE RA

La publicidad ha comenzado
a transformar la manera en
que las marcas interactdan
con las audiencias. pag. 36

RP

RANKING DE
AGENCIAS

DE RELACIONES
PUBLICAS

El cambio del ecosis-
tema esta marcado por
la hiperfragmentacion
digital y la velocidad de
las conversaciones, lo que
coloca a las agencias de
PR frente a una pregunta
inevitable; evolucionar

0 quedarse atras.

Pag. 104
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IDIGITAL MARKETING LEADERS

Lideres, Estrategas
y Creativos que
transforman la forma
en que las marcas
se conectan
con el mundo actual.

DIGITAL
MARKETING
LEADERS

Digital Marketing Leaders
nace de una conviccién edi-
torial sencilla. EL marketing
digital ya no pertenece al
terreno de lo experimental. EL
mercado global de la indus-
tria fue valuado en 456,700
millones de délares en 2025
y se proyecta que alcance 1.2
billones de délares para 2034,
con una tasa de crecimiento
anual compuesto del 10.99%.
Unaindustria de esas propor-
ciones no puede gobernarse
sola. Necesita pensadores
que la orienten, estrategas
que la desafien einnovadores
que la empujen mas alla de
sus limites conocidos. Los 50
lideres que reconocemos en
estas paginas hacen exacta-
mente eso, cada uno desde
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su trinchera y con su propio
estilo. Lo que los une no es
una categoria, una especia-
lidad ni una plataforma. Los
une una actitud: la de quien
construye, no la de quien
comenta. La de quien propone
marcos de pensamiento que
otros adoptan, no la de quien
repite tendencias que otros
crearon. En un ecosistema
donde el 91% de los mar-
keters ya usa inteligencia
artificial activamente y donde
las campanas impulsadas por
IA generan un 32% mas de
conversionesy un 22% mayor
retorno sobre la inversion
segln McKinsey, la diferencia
entre un lider y un seguidor
nunca habia sido tan clara ni
tan costosa de ignorar.

Hablar de liderazgo en
marketing digital en 2025
implica hablar de una dis-
ciplina que se reescribe a
si misma en tiempo real. La
buisqueda organica muta con
cada avance de los mode-
los de lenguaje. Las redes
sociales fragmentan sus
audiencias en comunidades
cadavez mas especificas.Los
presupuestos se contraen
mientras las expectativas
de resultado se multiplican.
Segun un estudio de Gartner,
los presupuestos de marke-
ting cayeron 15% en 2024,y
en 2025 la presion sobre la
eficiencia desde los niveles
ejecutivos no hizo més que
intensificarse. En ese con-
texto adverso, los lideres
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que reconocemos no solo
sobrevivieron: prosperaron,
y sus ideas prosperaron con
ellos.

Algunos construyeron
metodologias que hoy son
referencia obligada en escue-
las de negocios y agencias
por igual. Otros transforma-
ron empresas desde adentro,
convirtiendo departamentos
de marketing en motores de
crecimiento que toda la orga-
nizacién mira con respeto.
Todos ellos, sin excepcién,
tienen algo en comun: sus
ideas generan conversacio-
nes que valen la pena tener.

Los 50 lideres que reco-
nocemos en esta edicidn
llevan afos construyendo
esa claridad para otros. B



LILIANA
VILLA

CHIEF OPERATING OFFICER ABCW

La industria de la educacién
y el marketing digital en linea
enfrenta un reto que pocas
categorias tienen con la misma
intensidad: el conocimiento
que se ensena hoy puede ser
obsoleto en seis meses. ABCW
decidio que la respuesta a ese
reto no era actualizar el conte-
nido mas rapido, sino cambiar la
forma en que opera el negocio
completo, empezando por la
adopcién temprana de |A.

La decision mas adelan-
tada fue asumir que la IA iba
a cambiar las reglas del juego
y moverse antes de que el
mercado obligara a hacerlo.
Eso implicé capacitar a todo
el equipo, repensar los servi-
cios desde cero y apostar por
modelos de trabajo
hibridos donde huma-
nos e |A colaboran
en tiempo real para

accion estratégica sigue siendo
un acto profundamente humano
gue no se puede automatizar.

“La |IA puede mapear el com-
portamiento a escala, pero
interpretarlo sigue siendo un
acto profundamente humano
e irreemplazable.”

— apunto.

Para mantenerse relevantes
frente a consumidores mas
criticos, en ABCW se estan
moviendo de la visibilidad a
la utilidad real. Invierten en
analisis predictivo para dejar
de ver al consumidor como un
numero y tratarlo como un socio
con nombre, historia y objetivos
propios. Lacoherencia entre lo
gue la marca promete y lo que
efectivamente entrega es el
diferencial mas dificil
de copiar y el mds
valioso para construir
presencia sostenida

4 ] “INTERNACIONALIZAR
producir, personalizar UNA IDEA en mercados globa-
y escalar el aprendi- Y QUE SIGA SIENDO les con exigencias
zaje. La transforma- RENTABLE distintas.
cion cultural fue tan EN CUALQUIER La internaciona-
importante como la MERCADOD" lizacion de ABCW

tecnoldgica: cambiar
como piensa el equipo
es mas dificil y mas
valioso que cambiar
las herramientas que usa.

“Hoy no concebimos ningun
proceso sin preguntarnos pri-
mero: jcomo puede la A hacerlo
mejor o0 mas rapido?”

— sefalo la directiva.

El aprendizaje que mas
transformo la forma de cons-
truir estrategias fue entender
gue los mejores insights no
vienen de lo que la gente hace,
sino de la distancia entre lo que
dice que haray loque realmente
hace cuando llega el momento
de decidir. La |A puede mapear
ese comportamiento a escala
y con una precision imposible
para equipos humanos, pero
interpretarlo y convertirlo en

fue posible precisa-

mente porque la IA

les permitié operar

con consistencia en
mercados donde no tenian
equipo local desde el primer
dia. La capacidad de perso-
nalizar experiencias a escala
sin aumentar el headcount
de forma proporcional fue lo
que hizo viable expandirse sin
perder la calidad del servicio
gue caracterizaala marca.Esa
combinacion de escala con cali-
dades, en su lectura, el modelo
que define cémo operaran las
empresas latinoamericanas
mas competitivas en los proxi-
mos anos.

“Quiero que ABCW sea la
prueba de que podemos liderar
mercados globales con éxito
desde Latinoamérica.”

— concluyd.
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