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El escenario del marketing
digital en Chile

A partir de un proceso de investigacién
colaborativo, el Comité de Tendencias
y Research de IAB Chile desarrolla el
Informe de Tendencias IAB Chile 2026,
integrando estudios, informacién de mer-
cado y analisis propios para ofrecer una
vision actualizada sobre la evolucion del
marketing digital en Chile.

Este informe se enmarca en la estfrategia
de IAB Chile orientada a impulsar el desa-
rrollo de la industria del marketing y las
comunicaciones digitales, poniendo a
disposicion contenidos, investigacion y
data agnoéstica que apoyen la foma de
decisiones de marcas, agencias, medios y
plataformas.

En los ultimos anos, el marketing digital
en Chile ha experimentado una evolucién

sostenida, marcada por la adopcién
progresiva de nuevas tecnologias, formatos
y modelos de frabajo. Este proceso ha
permitido ampliar las capacidades del
sector, elevando, al mismo tiempo, las
exigencias en términos de planificacion,
ejecucion y medicion de las estrategias
digitales.

dentro del mix publicitario. La inversion
digital concentra mas de la mitad del total
del gasto en medios y aumenta de forma
sostenida su participacion, pasando de
51,1% en 2023 a 54% en 2025, lo que
evidencia una creciente centralidad de
digital dentro del ecosistema publicitario.

“IAB Chile impulsa el desarrollo de la industria digital poniendo a
disposicion investigacion, data y contenidos que apoyen la toma de
decisiones estratégicas. El Informe de Tendencias 2026 es una
expresion concreta de ese proposito: una herramienta colaborativa

para anticipar lo que viene.”

Un mercado en proceso de
consolidacion

Los daftos de inversion publicitaria en
medios digitales muestran un mercado
con un alfo nivel de penetracion y relevancia

Esta dindmica da cuenta de un entorno
donde la adopcién tecnolégica da paso a
una mayor atencion en la eficiencia, la
optimizacién de recursos y la capacidad
de medir y analizar las estrategias imple-
mentadas. En este contexto, conceptos
como automatizacion, uso de data, medicién
y afribucién adquieren un rol estructural
dentro de la planificacion de marketing.

"Informe Inversidn Publicitaria en Medios, AAM,Octubre
2025.
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Tecnologias y marco
regulatorio

La incorporacion de tecnologias basadas
en inteligencia artificial y automatizacion
se observa de manera creciente en distintos
ambitos del marketing digital, abarcando
procesos que van desde la gestion de
audiencias hasta la creacion y optimizacién
de contenidos.

Estas herramientas comienzan a integrarse
progresivamente en los flujos de trabajo
de la industria, ampliando las capacidades
de analisis y operacion disponibles para
marcas, agencias y medios.

En paralelo, la privacidad, la proteccion de
datos personales y el uso responsable de
la informacién adquieren mayor presencia
en la conversacion de la industria. De esta
manera, se refuerza la necesidad de considerar

marcos normativas, buenas practicas y criterios de gobernanza en el disefio e
implementacién de las estrategias digitales.

Metodologia del informe

El Informe de Tendencias IAB Chile
2026 se construy6 a partir de una
combinacion de fuentes cuantitativas
y cualitativas, con el objetivo de
ofrecer una vision integral del estado
del marketing digital en el pais.

Entre los principales elementos de
analisis se encuenfran:

« Encuesta a socios de IAB Chile.

« Informes histaricos de tendencias
elaborados por IAB Chile.

« Estudios de inversion publicitaria
digital y datos de mercado.

» Informacién sectorial relevante
para la industria.

» Enfrevistas a actores del
ecosistema para complementar
los hallazgos.

Esta metodologia permite identificar
tendencias, analizar su evolucién y
comprender su nivel de desarrollo
dentro del mercado chileno.
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<Queé es?

Retail Media es el modelo mediante
el cual los retailers utilizan sus
propios activos, como plataformas
digitales, puntos de venta y datfos
first-party, para ofrecer soluciones
publicitarias a marcas, infegrando
medios y comercio en contextos
cercanos al momento de compra.
Commerce Media amplia esta logica
hacia experiencias de descubrimiento
y conversion que pueden activarse
dentro y fuera de los entornos
tradicionales de retail.

éPor qué es tendencia hoy?

M

Durante los ultimos anos, el Retail Media
ha evolucionado desde un enfoque princi-
palmente tactico (asociado a la comerciali-
zacion de espacios publicitarios dentro de
plataformas de e-commerce) hacia un
modelo mas amplio que comienza a
consolidarse como una infraestructura

estratégica dentro del ecosistema digital.

Esta evolucién responde a la convergencia
entre medios, datos y comercio, posicionando
al retail como un actor fundamental en la
articulacion de experiencias publicitarias
cercanas al momento de compra2.

Distintos marcos conceptuales desarrollados
por IAB y estudios regionales coinciden en
gue el Retail Media deja de operar como
un canal aislado para infegrarse de
manera estructural al journey del consumidor,
conectando activos propios del retailer,
audiencias basadas en datos first-party y
multiples puntos de contacto a lo largo
del proceso de decision.

En este contexto, Retail Media y Commerce
Media comienzan a operar de forma com-
plementaria: mientras el primero se
apoya en los activos y datos propios del
retailer, el seqgundo amplia esta légica
hacia experiencias de descubrimiento y
conversion integradas, dentro y fuera de
los entornos tradicionales de retail®.

Finalmente, este posicionamiento se
explica por uno de los principales dife-
renciales del Retail Media: el acceso a
datos first-party de caracter transaccional,
los que son generados a partir de interacciones
reales de compra. Al considerar la progresiva
desaparicién de las cookies de tferceros,
este tipo de informacién adquiere una
relevancia estructural dentro de las
estrategias de marketing digital“.

2 Latin America Retail Media Ecosystem Trends 2025.
31AB, Commerce Media and its Ecosystem Explainer,
2025; Libro Blanco Retail Media LATAM, 2025.

“|AB Defining Commerce Media and its Ecosystem.
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Data: Estadisticas Clave

A nivel regional, el Retail Media
se proyecta como uno de los
segmentos de mayor crecimiento
dentro del mix digital. En
Latinoamérica, la inversion en
este modelo alcanzaria US$ 3,59
mil millones en 2026 y US$ 5,45
mil millones hacia 2028,
aumentando su participacion en la
inversion digital total desde
12,6% a 15,6% en el mismo

periodo®.

Estas proyecciones reflejan el
avance del Retail Media como
una infraestructura emergente
para articular medios, datos y
venta dentro del ecosistema
digital latinoamericano, estableciendo
un marco de referencia relevante
para la evolucion fuftura del
modelo en Chile.

Vision 2026: Proyecciones a Futuro

De lo on-site a lo in-store: una evolucion del inventario

En sus primeras etapas, el Retail Media se concentré
principalmente en entornos on-site, como banners,
resultados patfrocinados o formatos display dentro de
sitios web y aplicaciones de e-commerce. Este modelo
permitio a los retailers monetizar su trafico digital y ofrecer
a las marcas acceso a audiencias con alta intencion de

compra, apoyandose en informacion transaccional propia®.

A nivel regional, el desarrollo del modelo comienza a
extender esta légica hacia activos del punto de venta
fisico, incorporando pantallas digitales, sefalizacion
dindmica y ofros soportes en sala como parte de la evolucion
del inventario disponible’. De esta forma, la digitalizacion del
punto de venta habilita nuevas instancias de contacto
contextual, donde la experiencia fisica y los datos digitales
comienzan a integrarse de manera progresiva.

5 Retail Media Summit Chile 2025.
® Libro Blanco RETAIL MEDIA 2025 IAB.
7 Comscore, Retail Media Report - Fase 1.
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Offsite y CTV: el retailer como actor de medios

Un segundo eje en la maduracién del Retail Media es la
exploracion de estrategias offsite, donde los retailers
comienzan a evaluar el uso de sus capacidades de data para
activar campanas fuera de sus propios entornos. En este
enfoque, el retailer deja de ser Unicamente un soporte de
inventario y pasa a desempefar un rol mas activo dentro del
ecosistema de medios, aportando audiencias construidas a
partir de datos first-party?®.

A nivel latinoamericano, distintos estudios identifican esta
extension como una linea de desarrollo del modelo, en
dialogo con el crecimiento de formatos como video digital
y TV Conectada (CTV) dentro de estrategias data-driven®.
Con estas aproximaciones, se busca ampliar el alcance de
las campafas manteniendo una conexion medible con
comportamientos de compra.

™
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El valor del dato first-party transaccional

El uso de datos propios del retailer permite construir audiencias
basadas en comportamientos efectivos, analizar recorridos
de compra y habilitar modelos de medicién mas cercanos a
la conversidn. Con esta capacidad, el Retail Media se posiciona
como un componente clave dentro de un ecosistema que
busca mayor trazabilidad, control y eficiencia en el uso de la
informacion.

8 Latin America Retail Media Trends 2024.
9 Latin America Retail Media Ecosystem Trends 2025.
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Caso de éxito
Integraciéon omnicanal en retail

Los informes Lafin America Retail Media
Trends 2024 y The Future of Digital 2025:
Latin America, ambos de eMarketer,
identifican a Mercado Libre como el principal
actor de Retail Media en Latinoamérica y el
mayor  beneficiado del crecimiento
acelerado de este modelo en la region.

Segun eMarketer, su posicion como el
mayor marketplace de ecommerce en
América Latina le permite concentrar una
proporcion significativa tanto de las ventas
digitales como de la inversién publicitaria en
Retail Media.

El analisis destaca que Mercado Libre ha
desarrollado su negocio de Retail Media a
partir de datos first-party generados dentro
de su ecosistema de comercio digital, lo que
habilita a los anunciantes a impactar

RETAIL MEDIA & COMMERCE MEDIA
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audiencias basadas en comportamientos
reales de compra. Esta capacidad, sumada a
su escala regional, explica por qué la
compafia captarda mas de la mitad del gasto
en Retail Media en Latinoamérica y
superara los US$ 1.900 millones en ingresos
publicitarios hacia 2026.
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Este caso ilustra como el Retail Media
evoluciona desde la monetizacion del
inventario digital hacia una infraestructura
estratégica que conecta medios, datos y
comercio, consolidandose como una de las
principales tendencias del ecosistema
publicitario latinoamericano de cara a 2026.




RETAIL MEDIA & COMMERCE MEDIA

ips

Integrar los activos propios del

Ampliar la légica del Retail Media
mas alla del e-commerce, incorporando
el punto de venta fisico mediante
pantallas digitales y sefalizacién
dindmica que conecten la experiencia
online y offline.

Fortalecer

Evaluar activaciones fuera de los
entornos propios del retailer,
utilizando audiencias basadas en
datos transaccionales en formatos
como video digital o TV Conectada,
sin perder trazabilidad.

las capacidades de

retailer con el uso estratégico de
datos first-party, para construir
audiencias relevantes y acompanar
al  consumidor en distintos
momentos del proceso de decision.

medicion y atribucion de ciclo
cerrado, de modo de vincular la
exposicion publicitaria con
resultados concretos de venta.

b
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1110000 | PALABRAS DE EXPERTO

‘ ¢Qué nivel de madurez real tiene Chile vs. mercados lideres?

“Chile se encuentra en una etapa de madurez intermedia-avanzada en Retail Media. (..
Hoy, practicamente todos los grandes retailers del pais cuentan con unidades de Retail
Media, y actores como FMedia han sido clave en acelerar esta evolucién, llevando el
canal desde un enfoque tactico a uno cada vez mas estratégico para las marcas y sellers,
logrando campafias full funnel y ya no solo en la parte baja o de conversién.”

Cristian Latorre

FMedia ‘ éQuién esta liderando hoy: retailers, medios o plataformas?
i

“El liderazgo lo estan fomando principalmente los retailers, impulsados por el uso de
data first party, conocimiento profundo del consumidor y presencia directa en el punto
de decision de compra.

Las plataformas tecnoldgicas cumplen un rol habilitador relevante, mientras que los
medios fradicionales se estan adaptando a este nuevo ecosistema.”

‘ éCuales son los principales cambios de esta tendencia respecto a 2025?

“El principal cambio es el paso desde la experimentacién hacia la consolidacion del canal.
El Retail Media avanza hacia modelos mdas automatizados, con mayor uso de
inteligencia artificial, optimizacién basada en resultados de negocio y una integracién
omnicanal que permite abordar el funnel completo.”
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¢Queé es?

El marketing de influencers y
creadores consiste en el uso
estrategico de perfiles digita-
les para influir en decisiones
de consumo a fravés de conte-
nido, credibilidad y relacion
con audiencias especificas.
En 2026, esta disciplina deja
de centrarse Unicamente en
visibilidad y alcance para
consolidarse como un canal
orientado a resultados, con
mayor profesionalizacion,
exigencias de transparencia
y foco en desempefio comercial.

M éPor qué es tendencia hoy?

El influencer marketing atraviesa una
etapa de maduracion y consolidacion.
Segun la Encuesta de Tendencias IAB
Chile 2026, Influencers marketing y UGC
es identificado como una de las principales
tendencias del afo por el 54,4% de los
encuestados, lo que representa un
aumento significativo respecto de ediciones
anteriores y confirma su creciente rele-
vancia dentro del mix digital.

Este crecimiento no responde solo a un
mayor uso del canal, sino a un cambio en
su rol esfratégico. Las marcas avanzan
hacia modelos mas estructurados, con
mayor claridad de objetivos, criterios de
evaluacion mas exigentes y una infegracion
mas directa con resultados de negocio.

Data: Estadisticas Clave

A nivel de confianza, estudios
de percepcion muestran una
brecha relevante entre influencers
y otros tipos de voceria. En
Chile, el estudio Ipsos - Trust in
Professions indica que perfiles
expertos como doctores (58%),
cientificos (56%) y profesores
(54%) concentran los mayores
niveles de confianza, mientras
gue las figuras asociadas a la
influencia en redes sociales se
ubican entre las menos confiables.

A nivel global, 56% de las perso-
nas declara que los influencers
de redes sociales no son confiables,
reforzando la relevancia del
expertise y la credibilidad™.

0 |psos - Trust in Professions.
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Vision 2026: proyecciones y evolucion del canal

De influencers a creators:
diferenciacion de roles

El ecosistema evoluciona hacia una
distincion mas clara entre influencers y
creators. Mientras el influencer se asocia
principalmente al alcance y la visibilidad,
el creator aporta valor a fravés de la
generacion de contenido, la construccion

de comunidad y la especializacién tematica™

De acuerdo con el SAMY Influencer Marketing
Maturity Model, las marcas con mayor
maduracion priorizan estrategias con
perfiles con menor cantidad de seguidores,
pero capaces de producir contenido relevante
y reutilizable en distintos canales, por
sobre figuras de alto alcance.

Este modelo estratégico consaolida el rol
del de los microcreadores y perfiles de
nicho en el entorno social digital.

Las marcas con mayor madurez también
fienen un proceso de medicion avanzada
de KPIs: tasas de conversion, costo por
adquisicion, impacto a largo plazo. Este
sigue siendo un desafio para la industria,
especialmente con el aumento de creado-
res de contenidos como motor de venta
con campafas con modelos de pagos por
compensacion.

Profesionalizacién

El mismo modelo identifica un transito
desde acciones tacticas y puntuales hacia
esfrategias always-on, con planificacién y
evaluaciones formales periédicas en base
a criterios previamente definidos®™.

Regulacion, transparencia y confianza

La madurez del canal se ve acompafada
por mayores exigencias de fransparencia.

La identificacion clara de contenidos
patrocinados y el cumplimiento de linea-
mientos regulatorios confribuyen a
ordenar el mercado, fortalecer la confianza
y dar sostenibilidad a la disciplina. En este
contexto, la regulacion no aparece como
una barrera, sino como un habilitador de
profesionalizacion®.

Influencia en entornos B2B

En contextos B2B, lainfluencia se desplaza
hacia perfiles de liderazgo de opinion.
Segun What the Future: Influence, la capa-
cidad de influir se construye desde el
conocimiento especializado, la experiencia
profesional y la generacién de analisis
relevantes, mas que desde el alcance
masivo.

" CreatorlQ, The State of Creatar Marketing Report 2025-2026.

2 nfluencer Marketing Agencies 2025 - eMarketer.
3 psos - Trust in Professions.
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Un ejemplo representativo de la evolucién
del influencer marketing hacia modelos
orientados a desempeno es el videocaso
“Natura Creators Rewards”, desarrollado
por Nafura junfo a la agencia SAMY,
reconocido con Oro en la categoria Digital
Commerce en instancias de premiacion de la
industria.

El caso aborda un desafio concreto: como
transformar un squad de influencers en
resultados reales de negocio cuando el
éxito deja de medirse solo en clics. Para ello,
Natura implementd un modelo de social
commerce en el que las creadoras de
contenido pasaron a cumplir un rol activo
como vendedoras digitales, infegrandose
directamente al proceso de conversion. El
programa se estructuré bajo un enfoque de
performance, con KPI definidos como
ventas, ticket promedio (AOS), contenido
por ciclo y costo de adquisicion (CAC).

La esfrategia priorizd la seleccion de
creadoras con alto potencial de conversion,
privilegiando credibilidad y afinidad con la
audiencia por sobre el tamano de Ia
comunidad. Con estas creadoras se
disefaron campanas basadas en
comisiones justas, contenido personalizado
y ciclos mensuales de medicién, aprendizaje
y optimizacion. El modelo permitio obtener
un ROAS de 7,01, superar en mas de un 50%
la meta de ventas y consolidar un canal
escalable para el e-commerce de la marca.

Este caso evidencia el paso desde
colaboraciones cenfradas en awareness
hacia esquemas mas profesionalizados,
donde lainfluencia se integra a la cadena de
venta y puede evaluarse bajo criterios
claros de performance, anticipando la
direccion que tomara el influencer
marketing en la region™.

natura

test Ee porosidad

oler rico todo el dia nat

4 E|l poder del social commerce - Natura Creators
Rewards, Presentado por SAMY #|ABMIXXCHILE.



https://www.youtube.com/watch?v=L87jCcDao1I
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capacidad de generar

alcance aisladas.

Definir modelos de colaboracion
con objetivos claros y criterios de
evaluacion alineados a resultados

de negocio.

Avanzar hacia estrategias
de influencia continuas, con
planificacion y procesos
estandarizados.

Priorizar creators con expertise y

relevante, por sobre meétricas de

contenido

Incorporar practicas de
tfransparencia y cumplimiento
regulatorio como parte del
disefio de las campafas.

Explorar el rol de la influencia
en contextos B2B, donde la
credibilidad y el conocimiento
especializado son clave.
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“Menos videos en camara selfie y mas contenido a 2 camaras con mejores
producciones. Sera un gran aio para el influencer marketing. Una industria

que estimamos podria llegar a los 45.000 millones de pesos.”

¢Como cambia el rol del influencer con IA
generativa?

“Segun el estudio "No es un Haobbie es un
trabajo de innovacion" que hicimos en Chile
el 2025, el 90% de los influenciadores no
considera a la IA como una amenaza. Lo ven
como una herramienta para ayudarles a
generar mejores conftenidos y mas rapidos.
(...) aportara a que los creadores sepan qué
funciona mejor y simular ideas de
contenidos que podrian funcionar bien en
base a sus resultados y las tematicas
propias de cada plataforma”

¢Qué se considera “éxito” en

influencer marketing?

hoy

“La capacidad de conectar el propasito del
influencer con el de la marca (..) lo que
buscamos es conexién real de lo que
gueremas decir, a través de un vocero que lo
mueva lo mismo que mueve a nuestra
campana. Lo entretenido de esto es que nos
hace volver a analizar a los creadores de
manera cualitativa y no solo cuantitativa

(...)”

Simoén Duran
Not Media

¢Qué cambia respecto de 2025?

“(..) El 2026 va a ser un afo donde los
creadores de menores seguidores tomaran
relevancia en las estfrategias, por la cercania
gue tienen con los femas que las marcas
guieren tocar. Otro cambio que veremos es
que cada publicacion sera una pequefa
produccion. Los creadares han profesionalizado
sus procesos de negociacion y fuertemente
los de produccion. Cuentan con equipos de
edicion de video y de audio. Micréfonas,
guiones y luces.”
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La evolucion del CX y las herramientas
digitales tiene que ver con el uso de
tecnologias avanzadas, especialmente
de la inteligencia artificial, para disefar,
gestionar y optimizar las experiencias
de los clienfes, orientandolas a la
resolucion efectiva, la anticipacién de
necesidades y a la reduccion de
friccién alo largo del journey. Este afio,
el foco avanza desde la automatizacion
conversacional hacia modelos mas
integrados, resolutivos y predictivaos.

éPor qué es tendencia hoy?

Durante los Ultimos afos, la incorporacion
de herramientas digitales en la experiencia

del cliente se ha concentrado principalmente
en la automatizacion de puntos de confacto,
con énfasis en chatbots conversacionales
gue ayudan a resolver consultas
simples o a entregar informacién
basica. Diversos estudios sobre CX
coinciden en que este enfogue
comienza a mostrar limites en factores
importantes: satisfaccian, eficiencia y
valor generado para el negocio®™.

Aqui es donde entra la relevancia de la
inteligencia artificial generativa, ya
gue su valor no se trata solamente de
interactuar caon el cliente, sino de infegrarse
de forma profunda a los procesos de
gestion y entrega de la experiencia,
habilitando acciones concretas y dinamicas
gue mejoran el resultado final, tanto
para el cliente como para la organizacion.

> Informe de Tendencias de Experiencia del Cliente.
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Data: Senales clave desde

los estudios de CX

De acuerdo con la Encuesta de
Tendencias IAB Chile 2026, un 49,3%
de los encuestados identifica la
experiencia del cliente (CX) con herra-
mientas digitales como una de las
cinco tendencias con mayor impacto
en el marketing digital en Chile para
2026, posicionandola entre los focos
clave de inversion y desarrollo para

este afio, debido a su valor estratégico.

Esta prioridad se explica también por
las expectativas de los consumidores
respecto a la forma en que la tecnologia
se integra a la experiencia. Segun
Ipsos, el 88%' de los consumidores
estadounidenses declara preferir la

interaccién humana en el servicio al
cliente, lo que evidencia que la auto-
matizacién, por si sola, no garantiza
una mejor experiencia. En este
contexto, la inteligencia artificial
generativa aparece como un habilitador
relevante cuando se disefia y gestiona
adecuadamente, permitiendo com-
prender y responder a las solicitudes
de los clientes con mayor precision,
sin reemplazar completamente el rol
humano.

En conjunto, ambos datos refuerzan
gue la evolucién del CX en 2026 no
pasa por eliminar la interaccién
humana, sino por combinar capacidades
digitales avanzadas con modelos de
atencion mas resolutivos, eficientes
y empaticos.

'® |psos. La IA y el Futuro de CX.

49,3%
IEELYY)

Identifica |a experiencia del cliente (CX)
con herramientas digitales como una de

las cinco tendencias con mayor impacto
en el marketing digital en Chile para 2026.
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de los consumidores estadounidenses
declara preferir lainteraccibn humana en
el servicio al cliente, lo que evidencia que

la automatizacion, por si sola, no garantiza
una mejor experiencia.
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Vision 2026: Evolucion del CX y las herramientas digitales

De la conversacion a la resolucion

Ahora, la conversacién deja de ser un fin
en si mismo y pasa a ser un medio para
habilitar intervenciones mas efectivas,
porlo gue el CX se disefa desde la capacidad
de resalver solicitudes, anticipar fricciones
y facilitar el recorrido del cliente, mas
gue desde la cantidad de interacciones.

Agentes digitales: mas capacidad de
accion, menos friccion

A diferencia de los chatbots tradicionales,
los agentes digitales se integran con
flujos operativos y sistemas internos, lo
gue permite automatizar tareas y
apouyar la resolucién efectiva de solicitudes.
Los estudios describen esta evolucion
como un paso desde la automatizacion
basica hacia modelos de orquestacién

inteligente del CX, bajo esquemas de
supervision humana”.

Hiper-personalizacién predictiva

Gracias al analisis de datos, el CX toma
un enfogue mas predictivo, permitiendo
anticipar necesidades y puntos criticas
antes de gue el cliente los exprese. En
este cantexto, la hiper-personalizacién
se entiende como una capacidad estratégica
para optimizar decisiones y acciones a
lo largo del journey, algo que va mucho
mas alld gque una simple personaliza-
cion de mensajes’.

Friccion cero: tecnologia invisible

La idea es que se reduzca el esfuerzo
del cliente al maximo, para ofrecer expe-

riencias simples, coherentes y fluidas,
donde la tecnologia actda como un
habilitador invisible, eliminando pasos
innecesarios y facilitando la inferaccion
con la marca®™.

Un enfoque sistémico de CX

Para aprovechar las ventajas de la IA
generativa, es necesario alcanzar la
alineacion entre tecnologia, procesos y
personas. Pues, los estudios sobre experiencia
del cliente y del empleado muestran que
la experiencia interna impacta directamente en
la experiencia externa, configurando un
enfoque sistémico del CX2C.

7 Al and the Future of CX.
'8 Global Customer Experience Excellence 2025-2026.
9 Global Customer Experience Excellence 2025-2026.
20 Global Customer Experience Excellence 2025-2026.
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El estudio The State of Grocery Retail Europe
2025, desarrollado por McKinsey & Company
y EuroCommerce, presenta un ejemplo claro
de cémo el CX evoluciona cuando las herra-
mientas digitales se integran de forma sistémica
a la operacion del retail. El informe analiza a
mas de 127 retailers de alimentos en Europa,
idenfificando a los denominados growth
champions, es decir, aquellos que logran
crecer por sobre el promedio del mercado en
un contexto de alta presion competitiva.

Uno de los principales hallazgos es que los
retailers con mejor desempefio no compiten
tinicamente en precio o surtido, sino en la
capacidad de ofrecer experiencias de compra
mas simples, personalizadas y coherentes,
apoyadas en el uso inteligente de datos y
tecnologia. El estudio idenfifica la personali-
zacion avanzada y la reduccién del esfuerzo
del cliente como factores clave para mejorar
la lealtad y el valor del cliente a largo plazo.

En particular, el informe destaca que los altos
niveles de engagement y personalizacion son
motores directos de la lealtad del cliente, mos-
frando que un 56% de los consumidores se
declara dispuesto a volver a comprar cuando
recibe experiencias personalizadas, mientras
gue los retailers con capacidades avanzadas
de personalizacion pueden lograr enfre 4% y
6% de aumento pofencial en ingresos.

Estos resultfados no se basan en la automatizacion
visible de la interaccién, sino en el uso de
herramientas digitales y analitica para anticipar
necesidades, simplificar procesos y apoyar
decisiones en tiempo real, haciendo que la
tecnologia opere comao un habilitador invisible
de la experiencia.

Se puede concluir entonces que el CX mas efectivo
en 2026 no reemplaza la interaccion humana, sino
gue la pofencia mediante soluciones digitales
orientadas a la resolucién y la eficiencia,
alineandose con la evolucion hacia agentes mas
resolutivos y experiencias de friccion cero @

it
AT Zr

The State
of Grocery
Retail
2025



https://www.redpointglobal.com/blog/retail-cx-trends-and-predictions-for-2025-personalization-takes-center-stage/

Integrar agentes digitales a
procesos operativos reales, bajo

esquemas de supervisién humana.

Utilizar datos y analitica para
anticipar fricciones y necesidades
del cliente.

Disefar experiencias de CX con foco
en la resolucién efectiva, no solo en
la interaccion.

Priorizar la reduccion del esfuerzo
del cliente como indicador clave de
experiencia.

Alinear tecnologia, procesos y
personas para asegurar una
implementacién coherente del CX.
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PALABRAS DE EXPERTO

“La conexion emaocional es lo que genera un verdadero
diferencial. Anticipar problemas antes del reclamo, manejar

crisis con cuidado genuino, hiperpersonalizacién en tiempo
real, que entienda el contexto de vida del cliente...”

¢Qué parte del CX ya es commodity y cual
es diferencial?

La eficiencia funcional y las experiencias sin
friccion ya son un commodity en CX. Envios
rapidos, fransiciones fluidas enfre canales,
personalizacion basica (..). Esto ya es lo
minimo esperado: si fallas, pierdes clientes;
pero cumplir no genera lealtad.

(.)JLas marcas que destacan generan
pertenencia y certeza en un mundo caotico.
Eso transforma transacciones en experiencias
memorables.

é¢Donde la IA realmente agrega valor y
donde no?

La IA agrega valor en la escala, la prediccién
y como copiloto humano. Procesa datos
masivos, anticipa necesidades, idenfifica
riesgos de fuga, atiende consultas
rutinarias 24/7 y deriva clientes frustrados
al ejecutivo correcto mediante analisis de
sentimiento. Libera a las personas para lo
importante.

Por el contrario, la IA puede destruir valor en
momentos de alta tension emocional.

Jaime Tarud
Ipsos Chile

Cuando hay problemas graves o delicados,
sus respuestas "empaticas" se sienten
robodticas y enfurecen mas. Tampoco
resuelve problemas sin precedentes que
requieren creatividad. Puede ser confiable,
pero no compasiva.




PLAY » S
REC
Donde comienza el l,«" C
descubrimiento de marca P P

AM |2:00
JAN- B1 2022 ik’




eee | SHORT FORM VIDEO

O LI0ono

¢Queé es?

El short-form video corresponde a
contenidos audiovisuales de corta
duracion, disefiados para consumo
rapido y prioritariamente vertical, que
se distribuyen en plataformas sociales
como TikTok, Instagram Reels y
YouTube Shorts. En 2026, se espera
gue este formato sea uno de los
principales puntos de entrada al
descubrimiento de marcas, productos
y tendencias dentro del ecosistema
digital.

éPor qué es tendencia hoy?

El video de formato corto ha pasado de
ser un recurso asociado al consumo

casual de contenidos a operar como
una infraestructura de exploracién
digital, especialmente relevante para
audiencias jovenes Yy segmentos
altfamente digitalizados. Distinfos
esfudios coinciden en que estas
plataformas ya no cumplen
Unicamente un rol de distribuciéon
social, sino que funcionan como
espacios donde se inicia la basqueda,
se construyen preferencias y se
moldean decisiones de consumo.

Este desplazamiento redefine Ia
relacién enfre contenido, marca y
performance, infegrando descubrimiento,
consideracion y conversion dentfro de
un mismo entorno audiovisual.

QS vmarop o
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Data: Senales clave

La consolidacion del short-form video
como punto de entrada al descubri-
miento de marca se sostiene también
en su eficacia publicitaria. De acuerdo
con Ipsos - Short-Form Saocial Misfits
2025, el gasto global en marketing
asociado a colaboraciones con
creadores e influencers ha crecido un
135%, alcanzando los USS$ 32 mil
millones, lo que reflejla una
reasignacion  estructural de Ia
inversion hacia formatos y voces
nativas de plataformas sociales.

Desde la perspectiva del desempeiio,
Ipsos identifica que los anuncios de
formato corto liderados por creadores
presentan resultados significativamente
superiores frente a ejecuciones tradicionales.

En campaias evaluadas en TikTok, estos
anuncios fueron 13% mas eficaces en
codificacion de memaoria y 19% mas
eficaces en cambio de comportamiento
en comparacibn con anuncios no
dirigidos por creadores, evidenciando

un impacto que trasciende el awareness.

El estudio también muestra que la
eficacia del short-form video esta
estrechamente vinculada al valor
entregado a la audiencia. Los
anuncios cenfrados en explicaciones
practicas, demostraciones de uso,
recetas o unboxing obtfienen una
eficacia 1,5 veces mayor en cambio de
comportamiento que aquellas piezas
basadas en resefias directas de
producto. Asimismao, los anuncios con
mejor desempefio en codificacion de
memoria fueron 1,4 veces mas
propensos a presentar una identidad

visual distintiva, en lugar de una exposicion
prolongada y explicita de la marca.

Entonces, se puede observar que el
short-form video no solo redefine el
descubrimiento de marca, sino que
opera como un formato altamente
efectivo cuando combina creatividad
nativa, creadores y valor real para la
audiencia®.

elg ast? asociado
este formato
acrecitdoenun

139%

22 |psos Views Short Form Sacial Misfits 2025.
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Vision 2026: como evoluciona el short-form video

Sacial SEO: cuando la biasqueda deja
de ser textual

Uno de los cambios mas relevantes es la
transformacion del comportamiento de bldsque-
da. Ipsos identifica que el descubrimiento
en plataformas sociales no depende de una
consulfa explicita, sino de sefiales contextua-
les, patrones de consumo y comportamien-
to previo. En este modelo, el algoritmo anti-
cipa intereses y propone contenidos que
cumplen una funcién exploratoria incluso
antes de gue exista una intencién conscien-
te de busqueda.

Esto da lugar a la optimizacion de conteni-
dos audiovisuales para ser encontrados
dentro de entornos sociales. Elementos
como el lenguaje utilizado, los textos en
pantalla, la claridad visual y la coherencia
tematica adquieren un rol equivalente al de
las palabras clave en el SEO tradicional®.

El dominio del formato vertical (9:16)

El crecimiento del short-form video esta
estrechamente vinculado a la consolidacién
del formato vertical 9:16 como estandar
dominanfe. Lo que inicialmente fue una
convencion técnica asociada al uso del smart
phone, hoy se posiciona como el formato
prioritario en multiples plataformas, incluyendo
aquellas histaricamente ligadas al video
harizontal.

eMarketer sefala que incluso actores tradi-
cionales del ecosistema audiovisual estan
adaptando su estrategia a formatos verticales
para captar audiencias jovenes, en un
contexto donde el consumo de TV lineal
pierde relevancia frente a experiencias moviles,
personalizadas e inmediatas®“.

23 |psos Views Short Form Sacial Misfits 2025.

24 Legacy Media Bets on Short-form Video to win Young
Audiences as Linear TV Fades, EMARKETER 2025.

25 |psos Views Short Form Saocial Misfits 2025.

Narrativa episadica y construccion de marca

Agui la consistencia vale mas que la pieza
aislada. Ipsos destaca que las marcas mas
efectivas desarrollan sistemas de contenido
gue sean faciles de reconocer, como series,
farmatos repetibles o personajes, que permiten
construir familiaridad, reducir friccion cognitiva
y fortalecer la conexién emaocional a lo largo
del tiempo?®.

Creadores y efectividad publicitaria

Los contenidos que muestran mejores resultados
son aquellos liderados por creadores, no las
gjecuciones fradicionales. Ipsos documenta
gue, en campafas evaluadas en TikTok, los
anuncios de video corto protagonizados por
creadores fueron 13% mas efectivos en codificacion
de memoria y 19% mas efectivos en cambio
de comportamiento. Esto refuerza el vinculo
enfre autenticidad, credibilidad y perfarmance.
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Un ejemplo concreto de cdmo el short-form
video opera como punto de entrada al
descubrimiento de marca es la campafna de
Jameson Irish Whiskey en TikTok. En una
pieza de solo 10 segundos, la marca
construye una micro-historia exagerada y
visualmente distintiva sobre los “secretos”
de su receta, priorizando el entretenimiento
y la singularidad narrativa por sobre la
exhibicion constante del producto.

El anuncio destaca por reducir al minimo la
presencia explicita de la marca en pantalla,
apostando en cambio por una experiencia
audiovisual Unica, coherente con los cadigos
culturales y de humor de la plataforma.
Segun el analisis de Ipsos, esta estrategia
logré6 un desempefio significativamente
superior en métricas clave, alcanzando un
indice de Codificacién de Memoria de 135,
por sobre la norma del mercado, lo que
confirma que la diferenciacién creativa y la
adaptacion al lenguaje del formato corto

potencian el recuerdo de marca incluso en
exposiciones breves.

Este caso evidencia que, en el ecosistema
de short-form video, el descubrimiento de
marca no depende de la reiteracion visual
del logo, sino de la capacidad del contenido
para integrarse de forma nativa en la
experiencia de consumo, captfar atencién
rapidamente y generar impacto emocional.
Asi, el video corto se consolida como un
canal donde la exploracién, la construccién
de marca y la recordacién comienzan a
activarse de manera simultdnea dentro del
feed saocial®®.

TRIPLE DISTILLED

SMOOTH IRISH WHISKEY MADE THE
JOHN JAMESON WAY SINCE 1780

IRISH WHISKEY

TRIPLE DISTILLED

SMOOTH IRISH WHISKEY MADE THE
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IRISH WHISKEY

PRODUCT OF IRELAND
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Disefar contenidos pensados para
el descubrimiento, no solo para la
expasicion.

Priorizar formatos verticales y
narrativas nativas de cada
plataforma.

Desarrollar sistemas de contfenido
consistentes y episodicos en el
tiempo.

Integrar a creadores como puente
entre autenticidad, entretenimiento
y performance.
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¢Es una tendencia de formato o de consumo?
¢Qué se considera hoy “éxito” en influencer marketing?

“Ambas. Las personas se han acostumbrado a consumir videos
cortos verticales. De hecho, Chile es top ten en el mundo en el
consumo de short form videos: mas de 8 horas semanales
dedicadas a ver tiktoks, reels y shorts. Y las tendencias las
dictan las personas. Como asi consumen el contenido,
creadores, marcas, influencers y celebrities han debido disefar
contenidos verticales que buscan conectar en ese formato. Y
siempre intentando entretener/conectar/sorprender”.

¢Qué cambia hacia 2026 en narrativa y produccion?

“Estamos viendo un cambio interesante. Mas que perseguir el
frend de moda, vemaos narrativas mas reales -grabadas desde
el teléfono pero con cuidado en laimagen- y con colaboradores
y ejecutivos de las marcas / compafias y startups. Con mas
calma y la mayor naturalidad posible. Porque lo que buscan las
personas es autenticidad y esa pequefa imperfeccién es la
gue permite conectar mas.”

¢;Cuales son los principales cambios que tiene esta tenden-
cia con respecto al 2025?

“Veo menos frenetismo y locura en el gancho inicial. Algo
que tenga un inicio cautivante pero con menos “trampas” o
“atajos tramposos” para lograr la atencién. Es tanto el estrés
gue se prefiere narrar y conectar con algo mas sencillo y
real, pero que sea distinto a todo lo que ya viste. Y eso es lo
dificil. En estos tiempos, todo lo que se vea que es "human
made" y no por IA, suele funcionar mejor en términos de
confianza.”
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El Social Commerce es un modelo de
comercio digital en el que los procesos
de descubrimiento, evaluacion y
compra se integran directamente
dentro de plataformas sociales. Para
esto, se incorporan funcionalidades
comerciales en los mismos entornos
donde las personas consumen
contenido.

éPor qué es tendencia hoy?

De acuerdo con eMarketer (The
Future of Digital 2025: Latin Ameri-
ca), el avance del Social Commerce en
la region se explica por dos factores
convergentes. Por un lado, el creci-
miento sostenido del tiempo que las

personas dedican a plataformas
sociales. Por ofro, la expectativa
creciente de los usuarios de poder
resolver una compra sin abandonar el
entorno donde ocurre el descubri-
miento del producto.

El TikTok Playbook Decoding Discovery
Commerce (Intermate) conceptualiza
este comportamiento como Discovery
Commerce: un modelo donde la infencién
de compra no antecede a la
blUsqueda, sino gue se activa
apartir del contenido, la
recomendacion y

la validacién social.

Es asi como la compra
se convierte en una
respuesta inmediata

a estimulos relevantes
dentro del feed.
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Data: senales cuantitativas

del Social Commerce

El crecimiento del Social Commerce se
inserta en un ecosistema digital en
expansién en Latinoameérica. Segun
eMarketer - The Future of Digital
2025: Latin America, la regién serd la
segunda de mas rapido crecimiento
en comercio electrénico entre 2022 y
2028, con una CAGR de 10,5%,
proyectando ventas por US$ 260.9
mil millones en 2028, equivalentes al
13,1% del retail total.

Y el comportamiento del consumidor
respalda esta tendencia, con el 38,6%
de los usuarios de smartphone en
Latinoameérica investigando productos
en redes sociales antes de comprar en
2024, cifra que ha crecido de forma
sostenida desde 2022.

Desde la légica de Discovery
Commerce, el TikTok Playbook
(Intermate) muestra que el contenido
creado especificamente para la
plataforma genera una intencién de
compra 37% mas fuerte, y gue el Live
Shopping puede aumentar las fasas
de conversién hasta 10 veces frente a
formatos comprables tradicionales. A
nivel global, se proyecta que el 22%
del eCommerce provendra del social
commerce hacia 2028, confirmando
su consolidacion como modelo
estructural.
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Vision 2026: como evoluciona el Social Commerce

Cierre del ciclo dentro de la plataforma

Uno de los rasgos centrales del Social
Commerce es el cierre del ciclo de compra
dentro de la propia red social. Botones de
compra, carritos nativos y enlaces transac-
cionales integrados en el contenido
convierten la experiencia de consumo en
una experiencia de compra fluida, sin
tener que abandonar la plataforma.

Live shopping como canal estructural

El live shopping se consolida como un
canal de venta recurrente, superando su
rol tactico inicial. Segun eMarketer, su
crecimiento se explica por la combinacién
de demaostracién de producto, interaccion
en tiempo real y conversion inmediata,
especialmente en categorias donde el uso
practico influye en la decisién de compra.
El TikTok Playbook destaca que su valor
no esta solo en el volumen de ventas, sino
en la reduccién de la distancia entre reco-
mendacion y compra.

Confianza, comunidad y validacién social

En este modelo, la confianza se construye
principalmente a través de la comunidad.
Comentarios, resenas, reacciones y confenido
generado por otros usuarios funcionan
como senales clave para la toma de deci-
siones en tfiempo real. eMarketer identifica
gue, especialmente entre audiencias jovenes,
la recomendacion social puede fener un
peso equivalente o superior al de la reputacion
de marca tradicional.
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Un ejemplo representativo del Saocial
Commerce en accién es More Nutrition,
destacado en el TikTok Playbook
Decoding Discovery Commerce. La marca
transforma sus productos (principalmente
proteinas en polvo) en profagonistas de
contenido inspirador dirigido a la
comunidad foodie, mostrando recetas
creativas y usos practicos en videos
shoppables.

En lugar de explicar el producto de manera
técnica, More Nutrition integra sus
proteinas dentro de contenido entretenido
y aspiracional, generando deseo a fraves
de la experiencia visual. Cada video
permite comprar el producto directamente
con un clic dentro de TikTok Shop,
reduciendo la friccion enfre inspiracién y
conversion.

El Playbook destaca gue la marca alcanza
un Social Relevance Score de 146,
respaldado por altos niveles de guardados
y compartidos, lo que comprueba que el
contenido no solo genera interaccién, sino
intencién real de compra.

Este ejemplo muestra cémo el Social
Commerce funciona cuando el producto se
integra de manera nativa al contfenido,
combinando comunidad, entretenimiento
y fransaccion en un solo flujo.
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Disefar contenidos pensados para
activar infencién, no solo para
generar visibilidad.

Integrar funcionalidades
transaccionales de forma nativa al
contenido saocial.

Considerar el live shopping como
un canal recurrente, no como una
accién puntual.

Medir el desempefio desde una
l6gica de conversion integrada al
contenido.

Priarizar formatos y narrativas que
incorporen  validacién social y
demostracion real.
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¢Qué falta para que escale en Chile?

“Una de las primeras cosas (...) es la llegada de nuevos
servicios (..) como TikTok Shop, que permite que el
Customer Journey ocurra sin salir de la red social,
eliminando fricciones (..)”. También es importante
gue los influencers sigan avanzando (..) hoy aun
existe el mindset de que se paga por contenido
independiente de los resultados (..) el social
commerce premia mucho mas la transaccion y la
venta (...).

“En otros mercados, el uso de liveshopping es mas
intensivo (...) en formato Always On (...)".

“Otro punfo importante es que las agencias (...
debemos asegurar que el flujo en el front y en el back
(...) esté integrado (...)".

¢Quién gana: plataformas, marcas o retailers?

“En este modelo ganan los que conecten mejor a
tfravés del contenido con la audiencia (...)".

“Coexisten retailers y marcas (..) el embudo de
compra ya no es lineal (..)”. “Con una buena
estrategia, deberian salir ganadores los tres actores
(...) las ventas y resultados son incrementales”.

é¢Cudles son los principales cambios respecto a
2025?

Pablo Arancibia
Samy
“Los principales cambios (...) son la irrupcion
del Social SEO (...) para incrementar la
relevancia del contenido (...)".

“La escalabilidad en la cantidad de
contenido y de creadores (..) y el uso

de herramientas de IA para pofenciar

esa produccion (...)".

“Irrupcion de una calendarizacién comercial
propia (...) independiente del e-commerce
(...) guiada por el contenido que esta generando
hype (...)".






1 PRIVACIDAD Y DATOS

Ley 21.719: nuevo
estandar obligatorio

desde diciembre
de 2026

Dato Clave

;Qué esta pasando?

La Ley 21.719, publicada el 13 de diciembre
de 2024, establece un nuevo régimen de
proteccion de dafos personales en Chile,
reemplazando el marco anterior y creando
un sistema mas robusto de derechos y obli-
gaciones para responsables del tratamienta.

La norma contempla un periodo de adecuacion
de 24 meses, por lo que su aplicaciéon plena
comenzara en diciembre de 2026. A partir
de esa fecha, todas las organizaciones que
fraten datos personales deberan cumplir
integramente con sus disposiciones?’.

La ley exige que el tratamiento de datos
personales se funde en una base legal
valida y establece que el consentimiento
debe ser previo, libre, informado, especifico
e inequivoco, cuando esta sea la base
habilitante.

Asimismo, fortalece los derechos ARCO
—Acceso, Rectificacion, Cancelacién y
Oposicion— ampliando su alcance y obli-
gando a los responsables a establecer
mecanismos formales para su ejercicio
dentro de plazos definidos.

La normativa también crea la Agencia de
Proteccion de Datos Personales, 6rgano
encargado de fiscalizar, inferpretar y
sancionar el incumplimiento de la ley.

Acceso,
Rectificacion,
Cancelacion
Oposicion

27 Ley N° 21.719. Modifica la Ley N° 19.628 sobre proteccién de la vida privada. Diario Oficial de Chile.



https://www.bcn.cl/leychile/navegar?idNorma=1209272

Implicancia 2026

Para el ecosistema digital y el marketing, esto implica un redisefio estructural de la gestion
de datos:

Debera acreditarse

No sera suficiente
el consentimiento implicito la base legal de
0 genérico. cada tratamiento.

Las empresas debheran estar

preparadas para responder

solicitudes ARCO de manera
formal y oportuna.

Se requerira trazabhilidad
del consentimiento
y documentacion de procesos.

La privacidad deja de ser un
elemento declarativo y pasa a
convertirse en una obligacion

operativa fiscalizable, con
riesgos regulatorios concretos
a partir de diciembre de 2026.



https://www.bcn.cl/leychile/navegar?idNorma=1209272
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El medio de la atencion e oo Mas que un formato complementario, el El consumo digital total alcanza 98% de
e oo audio opera como un entorno de conexién penetracién.
p_"'funda en un mundo : : : emocional, aprendizaje y entretencion,
sin pantallas oo donde la marca puede insertarse sin En podcast especificamente:
oo interrumpir la experiencia.
e o o

47% escuché podcasts en el Ultimo mes.

Data clave: crecimiento sostenido

- 4 4 rd
éQué esta pasando? y habito consolidado

68% de los oyentes lo hace al menos 3
Veces por semana.

En un ecosistema saturado de estimulos .
) . : Los datos del Estudio de Audio RDF 2025 1 de cada 3 escucha entre las 18:00 y
visuales y consumo multitarea, el audio

digital —podcasts, audiolibros y strea- confirman que el audio digital no es

: , : una fendencia emergente, sino un
ming— se consolida como el medio de la . °rg >
. comportamiento arraigado®®.
atencién profunda.

21:00 horas, consolidando el horario de
cierre de jornada como prime fime del
audio.

_ _ . 84% de la poblacion ha escuchado En términos de plataformas, YouTube,

A diferencia de otros formatos digitales, el i

audio acompana momentos de gesplaza— podcast alguna vez (vs. 73% en 2023). >Pofity, appsl, gdweb concefn’rran lfs
mayores niveles de consumo frecuente,

miento, frabajo, ejercicio o cierre del dia, . i i i

generando unJ vinjculo sostenido y menos 71% ha escuchado audiolibros, ° quTJe ivﬁ_er_chnlad | una:j. ogica

H=TE! _ completamente digital del medio.
fragmentado con la audiencia. No compite

50% declara que escucha mas audio que
el afio anterior (tercer afio consecutivo de
crecimiento).

por la mirada: se integra al ritmo cotidiano.

28 RDF 2025: Innovacién Digital.



https://www.rdfmedia.cl/rdfmedia/site/docs/20250130/20250130160033/estudio_audio_2024.pdf

Implicancias estratégicas 2026

I > S — || < [ — || <

Planificacion por momentos,
no por pantallas

Construccion de marca en
entornos de alta receptividad

Oportunidad para branded
content y narrativa extendida



https://www.rdfmedia.cl/rdfmedia/site/docs/20250130/20250130160033/estudio_audio_2024.pdf

3CONNECTED TV (CTV)

Fragmentacion de au-
diencias y programmatic

en la pantalla grande

¢Qué esta pasando?

La television ya no es un bloque homogéneo.
El consumo audiovisual en el hogar se
distribuye entre TV abierta, TV de pago y
plataformas OTT/CTV, generando una frag-
mentacién que obliga a replantear las
estrategias de alcance.

Sibienla TV fradicional mantiene liderazgo,
el ecosistema muestra una convergencia
creciente enfre pantallas conectadas, plata-
formas digitales y compra programatica. La
CTV emerge como el punto de interseccion
entre la escala de la television y la precision
del entorno digital.

Data clave

Segun Ibope 22 (Chile, Ultimo Q 2025):

B TV abierta + TV de pago superan el 90%
de cobertura, manteniendo su rol masivo.

B YouTube alcanza 67,9%, convirtiéndose
en el Unico actor digital cercano al
mainsftream televisivo.

B Netflix alcanza 49%, relevante por
afinidad, no por cobertura total.

B El 69% de las personas consume TV
abierta, TV paga y plataformas en
paralelo.

Desde el punto de vista técnico, IAB3°
identifica que uno de los mayores

desafios del crecimiento de CTV es la
fragmentacion en mediciéon, lo que ha
impulsado la estandarizaciéon via OM
SDK, VAST 4.x, OpenRTB y protocolos
como LEAP para live streaming.

30 |AB Standardized Measurement Guide for CTV Dec. 2025.




Implicancias estratégicas 2026

CTV no reemplaza la TV: la reconfigura: |a estrategia deja de ser lineal vs digital y pasa a ser ecosistema
integrado.

La compra programatica escala a la pantalla grande: openRTB y estandares de medicion permiten transac-
cionar inventario CTV con légica digital, pero con alcance televisivo.

La medicion estandarizada sera diferencial competitivo: sin OM SDK y profocolos comunes, la fragmenta-
cion erosiona confianza y eficiencia.

Multiplataforma es la nueva base de cobertura real: la convergencia demuestra que ninguna pantalla opera
de forma aislada.




4DIGITAL OUT OF HOME (DOOH)

Programmatic y data de
movilidad en tiempo real

¢Qué esta pasando?

El Digital Out of Home (DOOH) evoluciona
hacia un entorno programatico, donde las
pantallas se activan en funcién de datos
dindmicos como maoavilidad, clima, horarios,
frafico o eventos en tiempo real.

La digitalizacion del inventario OOH permite
integrar légica de segmentacién y compra
automatizada, acercando la via publica a
los estandares operativos del ecosistema
digital.

Dato Clave

Segun IAB (2025)*, el mercado de
DOOH en EEUU. ya alcanza los
USS$3.000 millones, creciendo a +7,5%
anual.

Mas relevante aun: el programmatic
DOOH es el verdadero motor de
expansion, con un crecimiento de +34%
en 2024 y una proyeccion de +23%
en 2025, alcanzando los US%1.250
millones en 2026.

Esto confirma que la via publica digital
se  fransforma en un  canal
fransaccional, medible e integrado al
ecosistema omnicanal.

' Digital Out Of Home (DOOH) Measurement Guide



chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://assets.contentstack.io/v3/assets/bltbeaed4aed52c223a/blt494e044b82a9dcb0/68cb0a53da7537f88855f47c/iab-dooh-measurement-guide.pdf
https://assets.contentstack.io/v3/assets/bltbeaed4aed52c223a/blt494e044b82a9dcb0/68cb0a53da7537f88855f47c/iab-dooh-measurement-guide.pdf

Implicancia 2026

Para el ecosistema digital y el marketing,
esto implica un redisefo estructural de la
gestion de datos:

1. OOH deja de comprarse por
ubicacién fija y pasa a comprarse
por audiencia y contexto.

2. Ladata de movilidad se convierte
en insumo estfratégico para
activacién y optimizacion.

La compra programatica permite
integrar DOOH a estrategias
omnicanal digitales.

La medicién evoluciona desde
estimaciones de trafico hacia
modelos de exposicion y atribucién
Mas precisos.

audierc®
Hit your ~ target

ACE
STRATEGIES




JGAMING & ESPORTS

Mas alla del banner:
experiencias inmersivas
dentro del juego

¢Qué esta pasando?

Gaming dejo de ser un nicho para convertirse
en un enforno cultural transversal. Las
marcas ya no se limitan a formatos display
denfro de juegos: comienzan a disefar
experiencias inmersivas, integraciones
narrativas y espacios propios dentro de
plataformas como Roblox y Fortnite®.

El foco se desplaza desde la exposicion
publicitaria hacia la participacién, el branding
contextual y la construccién de mundos
compartidos.

32 |psos - Gaming Narrative (2025).

A4 %l,_
Data clave //
En Chile, el gaming tiene una penetracion . 8% =
estructural: 7V
55% de las personas juegan £V
videojuegos. Y V. IO
69% de los jugadores pertenece a ‘.::;”
Generacién Z. 7 e
21% juega entre 3 y 5 horas diarias de 4 ne
lunes a viernes.
El 65% juega online desde )4
smartphone, consolidando el caracter
always-on del entorno?®3. )

La afinidad es transversal entre los 15 y
44 anos, lo que confirma que el gaming
ya forma parte del ecosistema cotidiano
de consumo digital.

33 |bope. Dia del Gamer.




Implicancias estratégicas 2026 : I

1
1

]|

El gaming se consolida
como territorio de
atencion sostenida, no
solo impacto fugaz.

Las marcas deben
pensar en experiencias
integradas al gameplay,

no en formatos
intfrusivos.

Plataformas como
Roblox y Fortnite
operan como espacios
sociales donde el
branding se construye
desde la interaccion.

La l6gica es participativa: el usuario no

mira la marca, la experimenta.




6BRANDED CONTENT

¢Qué esta pasando?

En un ecosistema saturado de impactos
publicitarios, el branded content se
consolida como una estrategia donde la
marca deja de inferrumpir para conver-
tirse en contenido en si mismo.

Segun la Guia Practica de Branded
Content 2025 (IAB Argentina)®, se
trata de piezas producidas o coproduci-
das por una marca que informan, entre-
tienen, inspiran o educan, con el objeti-
vo de generar vinculo y relevancia
cultural.

Esto redefine el terreno competitivo: el
branded content no compite con ofros
anuncias, sino con el contenido que las
personas eligen consumir en plataformas

on demand, streaming o redes sociales.

34 Guia Practica de Branded Content 2025.

Data clave

Los datos del consumo digital en la
region explican por qué el branded
content gana relevancia:

Bl Mas del 40% del tiempo online se
destina a redes sociales, con un
promedio de 23 horas mensuales.

B Elvideoesunode los formatos mas
demandados y TikTok lidera
interacciones  informativas en
redes sociales (71%).

B El consumo de TV conectada
alcanza 4,3 horas diarias en
promedio®.

Este enforno confirma que las marcas
compiten en un mercado donde la
atencién se distribuye entre multiples

plataformas de entretenimiento digitfal.

35 Mapa del consumo de medios digitales en América
Latina 2025.

Contenido que compite por atencion, no por impresiones

Implicancias estratégicas 2026

B La competencia no es el blogue
publicitario, es el contenido on
demand.

Il Las marcas deben desarrollar
propiedades narrativas sostenidas,
no piezas aisladas.

B El video largo, los formatos
episddicos 'y el storytelling
multiplataforma ganan relevancia.

B El éxito se mide en tiempo de
atencién y vinculo, no solo en

alcance.
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https://www.iabargentina.com.ar/descargas/guia-branded.pdf
https://americasmi.com/ami-infographics/2025_AMI_Mapa-consumo-medios-digitales-america-latina_opt.pdf

71 REALIDAD AUMENTADA

De filtro divertido a herramienta de decision

¢Qué esta pasando?

La Realidad Aumentada esta dejando atras
su etapa mas asociada a filtros y entreteni-
miento para consaolidarse como una herramienta
funcional dentro del proceso de compra.

En un contexto donde el consumidor
latinoamericano busca resolver problemas
reales, simplificar decisiones y optimizar su
fiempo, la AR empieza a cumplir un rol practico:
reducir incertidumbre antes de comprar?e.

Probadores virtuales, visualizacién de muebles
en el hogar o simulaciones de producto
permiten anticipar la experiencia y disminuir
el riesgo percibido.

36 Carlos Jiménez, Tendencias de mercado 2026: La evolucidon

Dato Clave

del consumidor latinoamericano e implicaciones para las
empresas.

El Ebook Tendencias del Mercado
2026 de Carlos Jiménez identifica
que el consumidor regional es cada
vez mas racional y analitico en su
proceso de compra:

Mas del 70% compara precios antes
de comprar.

50% se apoya en resefas Uy
comentarios para reducir incertidumbre.

53% consulta internet incluso

estando dentro de la tienda fisica.

Este comportamiento confirma una
necesidad central: validar antes de
decidir.

La AR se alinea directamente con
esta légica al ofrecer visualizacion
previa del producto en contexto real,
integrandose de forma natural al
viaje omnicanal.



https://carlosjimenez.net/wp-content/uploads/2025/12/Ebook-Tendencias-2026-4.pdf

Implicancia 2026

Para el ecosistema digital y el marketing, esto implica un redisefo estructural
de la gestiéon de datos:

La AR ya no es un recurso creativo aislado,
es una herramienta de conversion.

Su valor esta en reducir friccion y aumentar
confianza, no en generar viralidad.

Funciona mejor cuando esta integrada al
ecommerce, marketplaces o retall fisico.

Su impacto es mayor en categorias con alto
riesgo percibido: belleza, moda, decoracion,
tecnologia.




;Qué esta pasando?

El ciclo cultural digital se ha comprimido.
Las tendencias emergen, escalan y se
agofan en cuestion de dias. En este
enforno, la ventaja competitiva ya no
esta solo en tenerinsights correctos, sino
en detectarlos antes que el resto.

La Inteligencia Artificial esta permitiendo
pasar de reportes retrospectivos a sistemas
de monitareo continuo capaces de identificar
sefales débiles, confradicciones de com-
portamiento y oporfunidades emergentes
en tiempo casi inmediata.




Data: IA y velocidad estratégica

84% de los anunciantes y marketers en
EE.UU. ya utiliza A profesionalmente

Un agente de IA fue capaz de analizar el El trends_mappmg deja de ser un informe mensual
total de la informacién y generar un y se convierte en un radar permanente.
ranking en 90 segundos.

La deteccion de micro-tendencias puede reducirse

Los usuarios de |IA para research son: AT R TR e B T

+71% mas propensos a reportar

mejor alineacién entre equipos. .

+58% mas propensos a detectar La IA no reemplaza la estrategia, pero acelera
insights inesperados. la identificacion de oportunidades culturales.
+55% mas propensos a lograr

comprension profunda del cliente. La velocidad de reaccion se transforma en una

Estos datos muestran que la variable estratégica central.

infraestructura tecnolégica para analisis
cultural en tiempo real ya esta instalada
y operativa®.

37 5 Major Marketing Trends for 2026 You Can't Afford to Overlook.



https://www.gwi.com/hubfs/GWI Connecting the Dots 2026.pdf

JEMPLOYEE ADVOCACY

Data clave

Humanizacion de marcas
corporativas a través de sus
empleados

¢Qué esta pasando?

Las marcas corporativas enfrentan un
desafio estructural: la pérdida de
confianza en la comunicacién institucio-
nal. En este contexto, los propios
empleados se posicionan como amplifi-
cadores naturales del mensaje, aportan-
do autenticidad, alcance y credibilidad.
El employee advocacy deja de ser una
iniciativa aislada de RR.HH. y se consoli-
da como una estrategia integrada de
marketing, employer branding y comu-
nicacion corporativa.

53% del engagement total en LinkedIn
proviene de actividades de employee
advocacy.

En organizaciones con programas
estructurados, esta cifra asciende a 84%
del engagement total.

El engagement promedio generado por
empleados se sitda entre 1,9% y 2,3% de
impresiones, por encima de benchmarks
tipicos de publicaciones corporativas o
pagadas.

La participacion promedio de empleados
en programas de advocacy se mantiene
estable en torno al 55-60%, con tasas de
desuscripcion muy bajas (1,6% en
mid-sized; 4,2% en large)3s.

3% Employee Advocacy Benchmark 2025. E



https://sociuu.com/hubfs/Benchmark 2025.pdf?hsLang=en

Ademas:

El uso de multiples opciones de post en
invitaciones es 44% mas efectivo que
enviar una sola pieza.

Las compafiias con  programas
consolidados logran hasta 4-5 veces
mayor EMV (Earned Media Value) por
empleado en comparacibn  con
programas promedio.

Implicancias estratégicas 2026

El alcance organico corporativo dependera cada vez mas
de la red extendida de empleados.

La comunicacion institucional se desplaza hacia voces
humanas verificables.

La estructura del programa (frecuencia, gamificacion,
multiples formatos) impacta directamente en resultados
medibles.

Employee advocacy ya no es reputacion: es performance.




CAPITULO ESPECIAL ™ |
§) INTELIGENCIA ARTIFICIAL

El engranaje creativo y estratégico
del marketlng dlgltal



INTELIGENCIA ARTIFICAL

Inrgooa

%

La IA como sistema operacional del
marketing

De acuerdo con el estudio Beyond Retail
in the Age of Al (KPMG, 2025)%*, la
inteligencia artificial ha dejado de operar
como una tecnologia experimental para
convertirse en una infraestructura central
del ecosistema digital. El informe muestra
gue un 64% de las organizaciones a nivel
global ya utiliza soluciones de |A generativa,
mientras que 58% incorpora analitica
predictiva y 51% automatizacion de procesos,
evidenciando que la adopcién se concentra
en capas estructurales de operacién y no
en pruebas aisladas.

El mismo estudio sefiala gue el valor de |a
IA no se explica por una capacidad puntual,

sino por su impacto transversal en la
organizacion. Entre las empresas que ya
la  utilizan, los beneficios mas
mencionados se relacionan con la mejora
en la toma de decisiones (42%), el
aumento de la eficiencia operativa (39%)
y la optimizacion de la experiencia de
cliente (42%), reforzando la idea de la IA
como un sistema operacional gue conecta
datos, procesos, creatividad y estrategia.

Al mismo tiempo, Beyond Retail in the
Age of Al advierte una tensién relevante
enfre adopcién y confianza. Si bien una
mayoria de consumidores valora la IA por
su capacidad para reducir fricciones y
facilitar decisiones, la confianza en su uso
sigue siendo una condicién critica, lo que
subraya la necesidad de marcos claros de

V

fransparencia, gobernanza y complemen- V
tariedad entre automatizacién y criterio

humano.

De esta manera, la IA comienza a
proyectarse para integrarse en los
procesos donde se activa la intencién, se

interpreta el contexto y se ejecutan
acciones concrefas, anticipando un

ecosisterna agent-centric donde comprension,
decisién y accién operan dentro de un

mismo sistema.

33 Beyond Retail in the Age of Al

=



https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/cn/pdf/en/2025/10/beyond-retail-in-the-age-of-ai.pdf

INTELIGENCIA ARTIFICAL

CREATIVIDAD AUMENTADA

De la pieza dnica al versionamiento a escala

Qué habilitala IA

La IA generativa permite automatizarla
creacion y adaptfacion de contenidos

publicitarios, acelerando los tiempos de
produccién y habilitando el versionamiento
masivo de piezas para distintos publicos,
formatos y contextos, manteniendo
coherencia de marca.

Ejemplos de aplicacion

Versionamiento creativo automatico: generacion de multiples copys,
titulares e imagenes a partir de una pieza base, adaptadas a distintos
segmentos o plataformas.

Personalizacién contextual: adaptacion dinamica de mensajes segun
momento, canal o perfil del usuario, reforzando la relevancia percibida.
Optimizacion creativa continua: festeo acelerado de variaciones
creativas para identificar combinaciones mas efectivas“®.
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INTELIGENCIA ARTIFICAL

SEGMENTACION SINTETICA

Modelos predictivos y audiencias simuladas

Qué habilitala IA

La IA permite analizar grandes volumenes
de datos y construir modelos predictivos
gue simulan comportamientos de consumidores,
apoyando la planificacion y el festeo
previo de campafas antes de su ejecucién
en entornos reales.

Ejemplos de aplicacion

Simulacién de audiencias: evaluacién de cémo distintos segmentos
podrian responder a una campafa antes de su lanzamiento.

Testeo previo de estrategias: comparacion de mensajes, ofertas o
formatos en enfornos simulados para reducir riesgo en la inversién
real.

Optimizacion dinamica del targeting: ajuste de audiencias en
funcién de sefiales de comportamiento y rendimiento®'.
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eee | INTELIGENCIA ARTIFICAL

1110000
EFICIENCIA OPERATIVA

Automatizacion de procesos de marketing (MOPS)

Qué habilitala lA Ejemplos de aplicacion

* Automatizacion de workflows: clasificacion de solicitudes,
priorizacion de tareas y gestion de flujos operativos“e.

* Soporte a equipos de marketing: generacion automatica de
borradores, reportes y resumenes para acelerar la foma de
decisiones“.

* Optimizacion del tiempo humano: desplazamiento del foco desde la
ejecucion manual hacia la planificacion y el analisis estratégico*“.

La IA, ademas de apouyar los procesos
creativos, se integra a los procesos
internos de marketing para reducir tareas
repetitivas y liberar tiempo estratégico
dentro de los equipos.

42 |AB Al Intellectual Property & Transactions Playbook.
43 Steven Sidley, Al in Advertising: Governance, Regulation and Other Troubles (ICAS Global Think Tank, 2025).

44|AB Al Intellectual Property & Transactions Playbook.



INTELIGENCIA ARTIFICAL

IA PARA INSIGHTS Y TOMA DE DECISIONES

Del dato al criterio estratégico

Qué habilitalalA

Ejemplos de aplicacion

La IA amplia la capacidad analitica del area
de marketing, permitiendo pasar de

Analisis predictivo: identificacion de patrones de comportamiento para
anfticipar resultados de campafas.

Forecasting de performance: proyeccion de resultados para ajustar
inversion y mix de medios.

Sistemas de recomendacidon: sugerencias auftomatizadas sobre
audiencias, mensajes o formatos mas efectivos.*

reportes descriptivos a modelos predictivos
y sistemas de recomendacion que apoyan
la toma de decisiones estratégicas.

o
L] =
Ia .

°



INTELIGENCIA ARTIFICAL

CONDICIONES HABILITANTES:

confianza, transparencia y gobernanza

Los estudios advierten que la adopcion de IA en marketing requiere marcos claros para sostener la confianza del ecosistema y

evitar riesgos reputfacionales, legales y éticos.

Ejes clave

Disclosure del uso de IA: una mayoria
de las personas considera relevante
gue las marcas informen cuando

utilizan IA en sus comunicaciones.

Preferencia por autenticidad:
aunque se acepta el uso de IA para
targeting, existe mayor valoracion
por confenidos percibidos como
humanos, especialmente en
enfornos sociales*®.

Gobernanza contractual y de
datos: necesidad de definir
derechos sobre inputs, uso de
datos y enfrenamiento de
modelos.
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La IA como sistema
operacional del
consumo digital

Integracion entre bisqueda,
experiencia y comercio

En la actualidad, la busqueda web se ha
convertido en uno de los principales
puntos de contacto enfre los
consumidores y las marcas, y la
inteligencia artificial cumple un rol cada
vez mas cenfral en este proceso. Los
usuarios ya no inferactian unicamente a
tfravés de palabras clave simples, sino
gue formulan consultas mas extensas,
contextuales y cercanas al lenguaje
natural, delegando en sistemas de IA la
interpretacion de su intencion y la
construccion de respuestas relevantes.

Es asi como la IA pasa a convertirse,
ademas, en un componente estfructural
de la experiencia de busqueda digital. Es
en este espacio donde se activa la
intencion de consumao, se interpreta el
contexto del usuario y, de forma
creciente, se  ejecutan  acciones
concretas, reduciendo la distancia entre
descubrimiento, decision y transaccién.
En este escenario, hay que considerar
sefales claras de evolucion hacia un
ecosistema donde distintas capas de IA
operan de manera coordinada:
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Ejecucion de acciones transaccionales:

La IA no solo recomienda productaos, sino
que puede orquestar y ejecutar compras
directamente dentro de la experiencia de
busqueda o interaccion, sin desviar al
usuario a flujos externos. Este enfoque,
asociado a modelos de agentic
commerce, reduce friccién y transforma
la busqueda en un espacio de accion®.

COomercio.

Comprension del contexto personal:

La IA comienza a razonar sobre
informacién contextual del usuario para
entregar respuestas situadas, ajustadas
al momento, las preferencias y las
restricciones especificas. La infencion
deja de ser Unicamente declarativa y
pasa a inferirse a partir del contexto
disponible“®.

49 Bringing state-of-the-art Gemini translation capabilities to Google Translate, Google, 2025.

Interpretacion del lenguaje humano real:

Las mejoras en comprension semantica
permiten a la I|A interpretar tono,
intencién y matices culturales en tiempo
real, habilitando interacciones mas
naturales y reduciendo fricciones en
experiencias mulficulturales y multilingties®.

ando estas capacidades convergen, la inteligencia artificial deja de cumplir un rol aislado y pasa a operar como una capa
ansversal del consumo digifal. No se frata de verla como una herramienta aplicada a un punto especifico del journey, sino de una
fraestructura invisible que conecta comprension, decision y accion, integrando de forma continua la bdsqueda, la experiencia y

47 Universal Commerce Protocol - UCP.

48 Gemini introduces Personal Intelligence, Google, 2026.

.
o 1
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https://developers.google.com/merchant/ucp
https://blog.google/innovation-and-ai/products/gemini-app/personal-intelligence/
https://blog.google/products-and-platforms/products/search/gemini-capabilities-translation-upgrades/
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El caso de Coca-Cola ilustra cémo la ampliando la cantidad de expresiones

infeligencia artificial generativa comienza
a operar como una infraestructura
creativa fransversal, mas que como una
herramienta puntual dentro del proceso
publicitario. Segun el estudio The Prompt
Imperative: How Generative Al Is
Rewriting the Rules of Advertising, |a
compafia integré IA generativa en sus
flujos creativos para habilitar procesos de
ideacién, produccion y adaptacion de contenidos a
escala, manteniendo coherencia de marca y
control estratégico.

En iniciativas como Create Real Magic, la
IA funcioné como una interfaz creativa
entre la marca y las personas, permitiendo
la generacién y adaptacion de piezas
visuales a partir de lineamientos de marca
predefinidos. Esto permitio escalar la
creatividad sin depender exclusivamente
de ciclos manuales de produccion,

posibles de una misma idea creativa.

Mas alla del volumen de piezas, el caso
muestra un cambio estructural en el rol de
la creatividad: la IA no reemplaza la
autoria humana, sino que aumenta la
capacidad creativa, acelera la
experimentacion y facilita la co-creacién
con audiencias, integrandose de forma
natural en los flujos de frabajo creativos y
estratégicos.

Este ejemplo refuerza la idea de la IA
como sistema operacional del marketing,

capaz de conectar creatividad, eficiencia

operativa y foma de decisiones dentro de

un mismo ecosistema, y anticipa un
escenario donde el diferencial competitivo
no esta solo en la idea creativa, sino en la

capacidad de orquestarla y adaptarla a

escala mediante inteligencia artificial®®.

50 The Prompt Imperative: How Generative
Al Is Rewriting the Rules of Advertising.



https://cmr.berkeley.edu/assets/documents/pdf/2025-11-the-prompt-imperative-how-generative-ai-is-rewriting-the-rules-of-advertising.pdf
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“La infeligencia artificial no reemplaza la creatividad: la
amplifica. La idea estfratégica sigue siendo humana, pero
hoy podemos probar decenas de hipatesis creativas en el
tiempo en que antes probabamos una sola.”

éDe qué manera la IA esta impactando los procesos de
marketing operations y qué tipo de tareas estratégicas
permite liberar dentro de los equipos?

“Lainteligencia artificial esta impactando sobre todoenla
automatizacion de tareas operativas del marketing.
Muchas actividades que antes consumian horas de
frabajo (..) hoy se pueden ejecutar automaticamente.
Esto (...) cambia el uso del tiempo dentro de los equipos.
(...) En nuestra experiencia en Postedin, esto se ve mucho
en proyectos que combinan SEQ, GEO y AEOQ, buscando
potenciar la visibilidad en buscadores e IA.

Antes el analisis de grandes voliumenes de keywords,
consultas o contenidos podia tardar dias. Hoy se puede
procesar en minutos. De hecho, el uso de MCPs (Model

Context Protocols) nos permite combinar datos de distintas
fuentes y herramientas para idenftificar patrones, algo que
hasta hace algunos meses requeria de un gran esfuerzo en
tfiempo. “

iComo estan evolucionando los modelos de analitica
avanzada y recomendacion basados en IA para apoyar
decisiones estratégicas de marketing?

“(...) Tradicionalmente los reportes de marketing respondian a
la pregunta “qué pas6”. Hoy los modelos de IA ayudan a
responder “qué podria pasar” o “qué deberiamos hacer ahora”.
Podemos evaluar muchas combinaciones de escenarios en
muy poco tiempo.
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El 2026 sera un aho para integrar
capacidades. Las tendencias
descritas no operan como canales
iIndependientes, sino como capas
gue reconfiguran la
infraestructura del marketing
digital: datos, medios,
experiencia, comercio y cultura.

A continuacidn, una hoja de ruta
prioritaria para traducir
tendencias en accion:

AUDITA TU
INFRAESTRUCTURA

DE DATOS HOY

¥ Verifica la trazabilidad de tus datos
first-party.

¥ Documenta bases legales de fratamiento
ante la entrada en vigencia plena de la
Ley 21.719 en diciembre de 2026.

¥ Evalla si tu organizacion esta preparada
para responder solicitudes ARCO
formalmente.

¥ Asegura integracion entre datos de
medios, comercio y experiencia.

Sin gobernanza de datos, no hay
personalizacion ni performance sostenible.

1innn
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Agftiva al meno ,
piloto en Retail Media
o Commerce ledia

Evalla alianzas con retailers que ofrezcan data
transaccional.

*

Testea formatos on-site u off-site con medicion de
ciclo cerrado.

*

Incorpora el punto de venta fisico digitalizado en fu
estrategia.

*

El Retail Media deja de ser experimental y se
consolida como infraestructura critica.

¥ @Cses ) % @

IntegralA

en procesos,
no solo en
contenido

Implementa agentes digitales
resolutivos en CX.

Utiliza IA para trends mapping en
tiempo real.

Automatiza analisis cultural y
deteccion de micro-tendencias.

Evalta cdmo la IA puede conectar
busqueda, experiencia y comercio.

1IN

La ventaja competitiva estara en la velocidad

estratégica, no solo en la creatividad.
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Dlsega contenldo Sggzqciizaal ;E%r_T-fDrm video bajo légica
escu rlmlento Incorpora creadores con foco en

v con"erSIOH performance, no solo alcance.

Integrada Activa funcionalidades transaccionales

denfro de plataformas sociales.

Inspiracion y transaccion ya no ocurren en

momentaos separados. Considera el live shopping como canal

estructural.

< Diversifica punt?s
<% contacto m 3 %

la pantalla tradiciona
¢ I:o;:I::‘::Il:a real es ecosistémica, no

Evalla inversion en Audio Digital para
momentos de alta receptividad.

Integra CTV denfro de un ecosistema
multiplataforma medible.

Testea DOOH programatico con data de
movilidad.

Explora experiencias inmersivas en
Gaming si fu audiencia es relevante. iab%




HOJA DE RUTA

oo

Prioridades

transversales
para 2026

El marketing 2026 no se definira por el canal
mas nuevo, sino por la capacidad de orquestar
multiples capas tecnolégicas, culturales y
comerciales de forma coherente.

¥ Medicion estandarizada y trazable.

¥ Integracion entre medios y comercio.

¥ Reduccion de friccion en cada punto del journeuy.
¥ Profesionalizacion de influencia y contenidos.

¥ Cumplimiento normativo como ventaja competitiva.
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Comité Editorial y Colaboradores

El Informe de Tendencias IAB Chile 2026
es el resultado de un trabajo colaborativo
gue reunié a profesionales de distintas
areas del ecosistema digital chileno. A lo
largo de su desarrollo, el Comité de
Tendencias y Research de IAB Chile
articulé un proceso de investigacion que
combino fuentes cuantitativas y cualitati-
vas, entrevistas a expertos y analisis
sectorial, con el objetivo de ofrecer una
vision rigurosa y accionable del estado del
marketing digital en el pais.

En esta tercera edicion, Ipsos tuvo un rol
clave al realizar la Encuesta de Tendencias
IAB Chile 2026, cuyo levantamiento
abarco a profesionales de toda la industria
del marketing y las comunicaciones digi-
tales en Chile. Este insumo proporciond
daftos exclusivos sobre las prioridades,
percepciones y proyecciones del mercado,

y fue determinante para identificar las
tendencias con mayor impacto y respaldar
con evidencia local los analisis presentados
en cada capitulo.

Por su parte, Postedin asumio el rol de
equipo editorial experto, liderando Ia
redaccion, esfructuracion y coherencia
narrativa del documento. Su experiencia
en contenido estratégico para la industria
digital fue clave para fraducir hallazgos
complejos en un informe claro, profesional
y alineado con los estandares de comuni-
cacion de IAB Chile.

A todos quienes participaron en este
proceso, nuestro reconocimiento por su

compromiso con el desarrollo de la industria.

Comité Editorial

Marco Tapia IPSQOS

Karla Quintero MEGATIME
Renato Aguilera IBOPE
Sebastian Sierralta COOPERATIVA
Francisca Ramis JCDECAUX
Maria Angelica Moreno SAMY
Alvaro Gomez WPP MEDIA
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