


Si tuviésemos que resumir en 5 
conceptos el estadío actual del 
marketing y la publicidad.

¿Cuáles serían?



La región continúa con expectativas de 
crecimiento en inversión en medios, con 

digital liderando el mismo

Ad Spending Growth % 2024 2025 2026 2027

Argentina 10.88% 9.38% 10.95% 7.98%

Brasil 9.08% 7.25% 7.08% 6.70%

Chile 5.79% 5.23% 5.67% 5.45%

Colombia 6.80% 7.06% 6.75% 6.27%

México 11.22% 7.01% 9.20% 6.61%

Perú 4.21% 4.30% 3.47% 1.99%

Other Latin America 12.26% 9.95% 9.67% 9.04%

Latin America Overall 10.13% 7.90% 8.25% 7.26%

Worldwide 9.67% 7.95% 7.46% 6.95%



Existe una multiplicidad de canales, formatos y 
variedad de modos de alcanzar y conectar 

audiencias 



La cultura dicta el pulso de la comunicación y el 
marketing de un modo acelerado sin precedentes



El paradigma de la gestión y activación de audiencias 
se encuentra en crisis desde hace varios años, por 

cuestiones regulatorias y decisiones de los players de 
tecnología



Y la última gran revelación que afecta el 
modo en el que las marcas comunican, la IA



Pero cuál es el rol de las agencias 
en este contexto?



Sam Altman
CEO, OpenAI

It will mean that 95% of what marketers 
use agencies, strategists, and creative 
professionals for today will easily, 
nearly instantly and at almost no cost 
be handled by the AI ē and the AI will 
likely be able to test the creative 
against real or synthetic customer focus 
groups for predicting results and 
optimizing. 
Again, all free, instant, and nearly 
perfect. Images, videos, campaign 
ideas? No problem.



No es la primera vez que 
alguien dice que las agencias 

están muertas



El mercado publicitario 
y de comunicación es 
un sistema adaptativo 

complejo



Multiplicidad de 
Agentes con 

grados de libertad

Impactos no 
lineales

Comportamientos 
Emergentes

Feedback Loops

Adaptación

Organización 
autónoma, con 
cierto grado de 

jerarquía

Características de un sistema adaptativo complejo



Las agencias de medios no solo 
son parte de este sistema.

Son aquellos que deben guiar 
al capitán para comandar el 

barco.



Y donde entra una agencia de medios?

Anunciante Media

Creative

CXM

DSP SSP SEM SocialPublisher

CDP DMP CRM

Art Copy Productora

OOH

Site

Community 

Mgmt

Analytics



Las agencias han 
sido atravesadas 

por cuanta 
disrupción ha 
sucedido en la 
publicidad y 

tenido que actuar 
en consecuencia



Separación de 

agencias de medios y 

creativas

Desarrollo de estudios 

propietarios del 

consumidor

Desarrollo de 

herramientas de 

planificación

Consolidación 

mediante M&A

Generación de nuevos 

modelos operativos

Diversos modelos de 

Trading

Creación de Unidades 

y marcas 

especializadas

Consultoría y 

Tecnología
Re-Consolidación

Algunos ejemplos para refrescar la memoria



Y por qué seguimos haciendo esto?

O nos adaptamos, o morimos
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Cuáles son los 
desafíos más 
recurrentes 
que plantean 
los 
anunciantes?

Eficiencias en costos

Efectividad en Targeting

Incrementar Negocio

Más y mejor uso de Tecnología

Mayor Impacto

Menos Interlocutores

Mejor manejo de Datos

Integración de áreas y operaciones



Y cuáles son los pilares sobre los que se enfocan 
las agencias, para enfrentarlos?



Nuevos 

Modelos



Data

Creative

Media

Una nueva manera de pensar en la agencia Integral

Modelos bespoke para 
clientes específicos

Marcas especializadas 
en Growth y clientes 

nativos digitales

P&Ls Integrados

Metodologías 
Agiles

Testing y 
validación de 

hipótesis

El dato como 
punto de partida

Velocidad como 
premisa



Las agencias 

siguen yendo 

a Cannes, 

pero ahora 

también van 

a CES y a 

conferencias 

de Cloud



Nuevos 

Medios y 

Nuevos 

Enfoques



Aterrizando en concreto el fenómeno del 

Retail Media

Marketplaces
Bricks & 
Clicks

Last Millers Niche players

Inventario

Data

Diversidad de jugadores Real Estate Digital sumado 

a Identidad de usuario

Madurez y Penetración 

dispar según mercado

On Site

Off Site

In Store



Compra de players 

dentro del área de 

Commerce

Partnerships 

estratégicos con 

plataformas de 

commerce, fullfilment 

y operaciones

Unidades de 

Consultoría, 

asessment y armado 

de JBPs



Partnerships con Big Tech

Planning

Buying

Creative

Marketing Science

Infrastructure

Reseller



Lancôme

(México) 
Anuncios de Catalogo 

e implementación de 

Conversions API 

Samsung

(Global) 

Branded Content & 

Gamification a través 

de Video

Casos de estudio apalancados en Big Tech

Claro Shop

(México) 

Uso de GA4 para 

incremento de 

compras en App



Más Colaboración



Creando arquitecturas de información y tecnología 

para conectar a equipos y mercados en pos del servicio 

al cliente.

Forecasting de 
presupuesto

Creación de 
Planes

Manejo de 
Workflows

Segmentación 
de usuarios

Activación de 
medios

Orquestación 
de Datos

Visualización 
de resultados

Todo dentro de una interfaz unificada



Más y mejor 

Impacto, 

para todos



Repensando el concepto de Identidad Digital 

dentro de la región

Adquisición de 

Plataformas y Data 

sources de LATAM por 

parte de agencias

Partnerships estratégicos 

con players 

independientes y de Big 

Tech

Construcción de IDs 

propietarios o enfoques 

alternativos



Creando y profundizando el concepto de Economía de 

la Atención

Planificación, Compra, 

Optimización y Medición

Display, OLV, TV, OOH, Audio

Una evolución del Viewability 

(Opportunity to See) hacia al 

ė!h±²_}}º Mll Ę

Iniciativa & Research conjunto de 

Grupos de Agencias y empresas 

de Tecnología

+12% Ad Recall

+4.7% Brand Lift

5x Higher Attention Per Impression

Modelo de Atención creado especialmente para 

campaña de Rock In Rio a través de iteración de 

creatividad en varios formatos

10x ROAS through waste reduction

Identificando los dominios que mejor performan en 

términos de atención y optimizando en base a ello



Y llevándolo más allá para medir el impacto de la 

pauta en la huella de carbono

Tipos de 

Creatividad

Medios y 

Canales o 

verticales

Planificación Medición Optimización



Generando partnerships para habilitar un acceso más 

limpio y directo al inventario digital

Anunciante

Agencia

DSP

SSP 2 SSP 3SSP 1

Publisher

Reseller BReseller A



Generando partnerships para habilitar un acceso más 

limpio y directo al inventario digital

Partnerships con SSPs 
para Marketplaces 

Curados

Análisis de Log 
Files de los DSPs

Condiciones 
comerciales 

especiales para 
compra directa a 

Publisher

Alianzas con 
Grupos de Medios 

en base a 
verticales o 
mercados



A partir de la evolución de la tecnología fue posible 

ir más allá del horizonte del branding



Pero los cambios en la reglamentación de uso de 

datos amenaza romper esa dinámica



Sumado al interrogante principal

+ Ventas Totales? o + Ventas Atribuidas?

OOH

TVSocial SEM Radio PR

Cine



La obligación (y la oportunidad) de enfocarse en el 

negocio, y en el impacto de marketing en el mismo.

Multi Touch 
Attribution

Conversion 
Lift

Medición de 
ROI / ROAS

Customer 
Lifetime Value

Incrementalidad

Marketing / 
Media Mix 
Modelling

Las agencias están invirtiendo en generar partnerships o 

construir productos pensados en comprender el impacto del 

marketing en el top y bottom line de sus clientes



Como un MMM puede desbloquear valor

Análisis y orquestación de 

datos a partir de 

inversión pasada para 

Hair Care & Skin Care

Inclusión de canales On 

& Off, además de 

Influencer

Contrastación con métricas de Brand Equity, Market 

Share, Canales de venta y Precios

Decisiones sobre Media Mix que trajeron:

1.8x de ROI Incremental

45-91% Revenue adicional generado a largo 

plazo

Análisis y medición de datos constante por periodo de 

12 meses, con medición individual de ROI

Optimización de 

presupuestos en base a 

curva de inversión 

optima por canal

Decisiones sobre Media Mix que trajeron:

36% de incremento en ROI vs igual periodo PY

1.2x incremento en efectividad

Toma de decisiones 

sobre medios endémicos 

vs canales digitales 

masivos



En resumen

Las agencias de 

medios se 

encuentran en el 

centro del 

ecosistema de 

comunicación de 

las marcas

Esto requiere una 

visión 360 

respecto a las 

capacidades, los 

enfoques 

estratégicos y las 

operaciones

Los medios 

continúan siendo 

el driver de 

growth más 

relevante, y el rol 

de las agencias es 

fundamental en 

orquestarlos



Muchas gracias

Cristian Figoli


