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MARKETING 2026-2030:
HUMANIZACION RADICAL

odemos anticipar que el pa-
norama del marketing global
para el periodo 2026-2030
vendra definido por la pa-
radoja de que mientras la tecnolo-
gia alcanza niveles de autonomia sin
precedentes a través de la inteligencia
artificial (sobre todo la IA-agéntica), la
supervivencia de las marcas depende-
ra, mas que nunca, de su capacidad
para ofrecer una conexion humana ge-
nuina, ética y emocionalmente inteli-
gente. El analisis de la situacion actual
revela que, tras un periodo de experi-
mentacion febril en 2025, el afio 2026
marcara el inicio de una “era de ajuste
pragmatico”. Los directores de marke-
ting (CMO) se enfrentaran a un entor-
no de presupuestos estancados, don-
de el 63% identifica las restricciones
de recursos como su principal desafio,
obligandoles a una transicién desde el
crecimiento a cualquier precio hacia la
generacion de valor medible y la efi-
ciencia operativa sostenida.
En este entorno, en el que habra
que equilibrar el crecimiento con la

generacion de confianza, la funcién
del CMO experimenta una transforma-
cion irreversible. De ser el custodio de
la comunicacion, la creatividad y los
datos, el CMO crece hacia un rol de
“configurador de mercado” (“market
shaper”), asumiendo una responsabi-
lidad central en la estrategia de creci-
miento empresarial. Esta evolucién no
es opcional. Las organizaciones donde
el marketing lidera la estrategia de la
empresa y los planes de salida al mer-
cado tienen mayores probabilidades

de superar las expectativas ejecutivas

y consolidar el impacto del negocio.
Contrario a la creencia de que la tec-

nologia desplazaria los fundamentos

del marketing, el branding ha resurgido

como la prioridad numero uno para los

lideres del sector en 2026. En un eco-

sistema saturado de contenidos gene-

rados por algoritmos, la marca actua

como la Unica palanca de confianzay »

seguridad para el consumidor. Cuatro

de las cinco principales prioridades de

los CMO (branding, privacidad de da-
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tos, autenticidad y marca empleadora
-“employer branding”-) convergen en
el Unico objetivo de construccion de
confianza a largo plazo. La quinta es
la adopcién y liderazgo estratégico en
inteligencia artificial, siempre que se
complemente con los requerimientos
de confianza y branding.

INTEGRACION DE LAS FUNCIONES
DE MARKETING

La integracion de las funciones de
marketing, que en muchas organi-
zaciones suelen estar fuera de su
paraguas, ventas y experiencia del
cliente (CX), se ha vuelto imperativa.
Esta unificacion permite orquestar un
“customer journey” sin fisuras, elimi-
nando las bases de datos que hist6-
ricamente han fragmentado la cate-
gorizacion de segmentos para ordenar
la oferta en funcion de perfiles indivi-
dualizados con el fin ultimo de unifi-
car la percepcion de la marca. Surge
entonces la necesidad de evolucionar
la CX hacia la UCX.

Los equipos de marketing estan
adoptando modelos de trabajo agiles,
donde la colaboracion interdisciplinar
entre cientificos de datos, creativos y
expertos en comportamiento humano
sustituye a las estructuras jerarqui-
cas tradicionales y pone el foco en la
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SE ESTIMA QUE EL MERCADO GLOBAL DE IA AGENTICA
CRECERA DE 7.000 MILLONES DE DOLARES EN 2025

A 43.000 EN 2030, CON UNA TASA DE CRECIMIENTO
ANUAL COMPUESTA DEL 44%

hiperpersonalizacién. Para lograrlo, los
CMO tendran que fijar una jerarquia de
prioridades estratégicas para dar res-
puesta estructural a las tensiones de
un mercado saturado y tecnolégica-
mente volatil. Entre aquellas, las que
definiran el nuevo “tablero de control”
del CMO son esencialmente cuatro:

» El branding, que ha dejado de ser
una disciplina de comunicacion para
consolidarse como el soporte de esta-
bilidad de la compafiia. En un mercado
donde el contenido genérico abunda,
la marca es la prioridad numero uno
porque es el Unico motor capaz de
generar una diferenciacién real y una
resiliencia duradera ante cualquier
crisis. Se trata de generar notoriedad
y de construir una identidad tan clara
y creativa que sirva como “moneda de
confianza” para el consumidor.

» La Gobernanza de la IA ha pasado
de ser una preocupacion técnica a una
responsabilidad de primer orden. Los
directivos han comprendido que el uso
no regulado de la IA generativa puede

derivar en “alucinaciones” de marca

o brechas éticas que ponen en riesgo
millones de délares en valor de mer-
cado por caidas en bolsa o litigios ju-
diciales. Gestionar esta tecnologia bajo
marcos éticos y legales es una barrera
critica de proteccién de activos.

» En cuanto a la privacidad de da-
tos, la transiciéon hacia el “first-party
data” (datos de primera mano) re-
presenta un cambio de paradigma
en la relacion empresa-cliente. Ante
el fin de las cookies tradicionales y
una regulacién europea cada vez mas
estricta, la privacidad se ha convertido
en la tercera prioridad estratégica. Las
marcas exitosas estan disefiando “ex-
periencias de datos humanas”, donde
la transparencia, mas que un aviso le-
gal, es una oportunidad para fortalecer
la lealtad mediante un intercambio de
valor consentido y honesto.

» Finalmente, la eficiencia opera-
tiva es el motor realista que permite
ejecutar estas visiones en un contex-
to de recursos limitados. Con un 63%

de los CMO sufriendo presupuestos
estancados o reducidos, la optimiza-
cién del ROl mediante la automati-
zacién agéntica es vital. La adopcién
de estos sistemas autonomos no
busca simplemente “hacer mas con
menos”, sino capturar el “dividendo
agéntico”: liberar a los equipos crea-
tivos de la gestion rutinaria para que
puedan centrarse en la estrategia de
crecimiento y en la conexion emocio-
nal con el cliente.

EL MOMENTO DE LA IA AGENTICA

Si la IA generativa marcé el bienio
2024-2025, el periodo 2026-2030
estard dominado por la IA agéntica:

»

una evolucién que trasciende la mera
generacion de contenidos a partir de
instrucciones para dar paso a sistemas
autdonomos capaces de interpretar el
entorno, razonar sobre objetivos com-
plejos y actuar en nombre del usuario
a través de multiples plataformas. En
el ambito del marketing, esta nueva
inteligencia funciona como una autén-
tica linea de ensamblaje digital que or-
questa procesos completos sin super-
vision constante, detectando patrones,
como picos de conversion en deter-
minadas franjas horarias, y ajustando
en tiempo real presupuestos, pujas y
decisiones tacticas con una precisién y
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velocidad inalcanzables para la gestidn
humana tradicional.

La arquitectura de estos sistemas
se basa en estructuras fundamenta-
les relacionadas con la percepciéon o
interpretacion de datos estructurados
y no estructurados del mercado; la
planificacion mejorada mediante el
desglose de objetivos de negocio en
secuencias logicas de tareas; la eje-
cucion inmediata de tareas ordenadas
mediante la integracién con APl y he-
rramientas de terceros; y el aprendiza-
je continuo de la precisidon basada en
el feedback del mundo real.

Se estima que el mercado global de
IA agéntica crecera de 7.000 millones
de délares en 2025 a 43.000 en 2030,
con una tasa de crecimiento anual
compuesta del 44%. Sin embargo, este
despliegue no esta exento de riesgos.
Los expertos predicen que, para 2028,
al menos el 15% de las decisiones
laborales cotidianas se tomaran de
forma autonoma, pero el 40% de los
proyectos agénticos podrian fracasar
antes de 2027 si no se resuelven los
problemas de calidad de datos y las li-
mitaciones de los sistemas heredados.

Ante la abrumadora insercién de
las tecnologias soportadas en IA, el
comportamiento del consumidor esta
sufriendo un cambio importante por
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la cantidad de informacion que reci-
be, advirtiéndole de aquellas innova-
ciones y porque ya las experimenta en
algo tan basico como el modelo tradi-
cional de busquedas. Donde antes el
usuario hacia clic en una lista de en-
laces propuestos, ahora esta siendo
sustituido por interfaces conversacio-
nales que ofrecen respuestas directas
y enriquecidas en funcién de cémo

se hace la pregunta y del histérico de
consultas realizadas.

Aunque ha habido una acepta-
cién interesada en la mayoria de los
usuarios, el auge de las respuestas
generadas por IA ha provocado que
el 60% de las busquedas terminen
sin un clic hacia el sitio web original
(zero-click search), debido a la am-
bigledad de la respuesta o al exceso
de informacién ofrecido. Ante este
escenario, las marcas deben hacer
una transicién del SEO tradicional a
la “Optimizacion para Motores Ge-
nerativos” (GEO). La estrategia ya no
consiste en “posicionar una pagina”,
sino en asegurar que la marca sea
la fuente de referencia de la que
aprenden los modelos de IA.

Para ser seleccionada por un agente
de IA, la marca debe crear conteni-
do claro, estructurado y “legible para
maquinas”. La autoria del contenido

se vuelve critica; en 2026, los anun-
ciantes que no logren que sus marcas
formen parte de la narrativa de la |A
guedaran fuera del set de considera-
cion del consumidor. De esta forma,
se prevé que los anunciantes recor-
taran sus presupuestos en publicidad
display en un 30%.

A su vez, los consumidores estan
abandonando la web abierta, saturada
de anuncios incomodos, para refu-
giarse en plataformas cerradas, redes
de medios minoristas (Retail Media
Networks) y entornos de entreteni-
miento como el streaming de video y
audio. Las redes de medios minoris-
tas, en particular, ofrecen una efica-
cia publicitaria 1,8 veces superior a la
media, ya que permiten cerrar el ciclo
entre el anuncio y la compra.

CLAVES DEL FUTURO EXITO

DEL MARKETING

Ante esta situacion, el éxito del mar-
keting en el proximo lustro depende-

ra de la capacidad de las empresas

para tratar a los clientes como indi-
viduos, no como conjuntos de datos

o alertas de oportunidad de venta.

Esto implica un entendimiento ma-
tizado de las seis generaciones que

hoy podemos considerar activas en

el mercado. Apuntamos esta seg-
mentacién como la mas directa para
establecer diferencias comunes en

base a la capacidad de adopcién de

los avances tecnolégicos, aunque el »
objetivo es establecer criterios de
perfilado a nivel de individuo, con
ofertas dindmicas modulables en
tiempo real. Pero veamos.
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Los “baby boomers” poseen el ma-
yor poder adquisitivo actual y estan
protagonizando la principal transfe-
rencia de riqueza de la historia hacia
las generaciones mas jévenes. Para
este grupo, el marketing debe priori-
zar la simplicidad, la comodidad y la
autenticidad. La llamada “silver expe-
rience” que les caracteriza, requiere
disefar interfaces que eviten tecnolo-
gias hostiles (como el uso excesivo de
QR) y ofrezcan un servicio al cliente
humano y empatico. Los boomers
valoran las marcas que les permiten
revivir elementos culturales de su ju-
ventud pero que también les ofrecen
soluciones practicas para una etapa
activa de sus vidas, y que les proveen
de canales de atencién prioritaria-
mente humana.

La “Generacion X”, caracterizada por
el pragmatismo de la conveniencia,
esta ubicada en la etapa de “maximo
estrés vital” (cuidando de hijos y pa-
dres) y, por ello, busca funcionalidad
y ahorro de tiempo. Son leales a las
marcas que les simplifican el proceso
de compra. Este grupo consume video
digital masivamente (1.500 millones
de reproducciones diarias en YouTu-
be) para aprender nuevas habilidades
o mantener su identidad frente a las
tendencias actuales.
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Los “millennials” son la generacion
del estilo de vida, la coherenciay la
sostenibilidad. Han madurado en un
entorno de crisis econdmicas y auge
de redes sociales, lo que los hace
extremadamente escépticos ante la
publicidad tradicional (84% de des-
confianza). Celebran los pequefios
logros diarios, impulsando una cul-
tura del capricho que busca placeres
inmediatos y asequibles como de-
fensa de una realidad que los situa
en la generacion que va a tener unas
condiciones de vida peores que las
de sus padres, con salarios mas pre-
carios y con menos oportunidades
para una estabilidad laboral que les
permita planificar su futuro.

Las generaciones mas jovenes son
puramente nativos digitales, no ha-
biendo conocido otra forma de rela-
cion que la establecida a través de
un dispositivo movil. Por ello, para la
“generacion Z”, el consumo es un acto
de expresion de identidad y valores
éticos. Buscan transparencia radical
y diversidad real, no performativa. La
“generacion Alpha”, por su parte, es la
primera generacion nativa de la 1Ay los
mundos inmersivos (como Roblox o
Minecraft). Para ellos, la distincion en-
tre lo digital y lo fisico es inexistente,
y esperan que las marcas interactuen

con ellos a través de experiencias ga-
mificadas y altamente personalizadas.
Con independencia de las carac-
teristicas de cada grupo y el valor
clave que aprecian de las marcas
(respectivamente: confianza huma-
na, funcionalidad, propdsito social,
autenticidad e inclusion total) el gran
desafio de 2026-2030 es utilizar la
tecnologia para “cuidar, entender y
acompafar” a las personas, no solo
para procesar sus transacciones. La
IA emocional surge como una herra-
mienta critica para analizar el senti-
miento del cliente en tiempo real a
través del tono de voz en llamadas
o el lenguaje en chats, permitiendo
a las marcas detectar frustracion o
ilusion casi instantaneamente.
Algunos autores han identificado la
“intimidad de marca” como la ten-
dencia para forjar conexiones pro-
fundas. Para alcanzarla, las marcas
tendran que utilizar la IA para habi-
litar un toque humano mas potente.
Esto incluye la creacion de comuni-
dades digitales donde la autenticidad
pese mas que el alcance masivo, y
donde el ROI se mida por la partici-
pacién genuina y la recomendacién
organica, que sera la consecuen-
cia de usar “algoritmos empaticos”
que permitirdn a la maquina hacer

»
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el “trabajo sucio” (procesos admi-
nistrativos, devoluciones, consultas
basicas) para que el humano pueda
encargarse del “trabajo bonito” que
agrega valor emocional. Esta visidn
se contrapone a la automatizacion
fria que equipara a todos los consu-
midores y erosiona la confianza.

Lo hasta aqui expuesto lo hemos
circunscrito al periodo 2026-2030,
cuyo final coincide con los objetivos
de desarrollo sostenible fijados para
2030, cuando la sostenibilidad habra
pasado de ser una promesa de marke-
ting a convertirse en un componente
central del sistema operativo de cual-
quier companiia. La presion regulatoria
internacional (como el ISSB, Interna-

tional Sustainability Standards Board,

y el ESRS, European Sustainability
Reporting Standards, en la UE) obligara
a las empresas a emitir informes de

sostenibilidad tan rigurosos como sus
estados financieros.

Una de las consecuencias de los
ODS es que el mercado ya no tolera el
“greenwashing”. En 2026, el enfoque se
desplaza hacia la ejecucion tangible y
la circularidad en el disefio y en la pro-
duccién. Las marcas lideres integran la
sostenibilidad en su cadena de sumi-
nistro y en el ciclo de vida completo
de sus productos, utilizando gemelos
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digitales para modelar el impacto am-
biental antes de la fabricacion.

EL IMPACTO AMBIENTAL DE LA IA
Un aspecto critico de la sostenibilidad
en la era de la IA es el impacto am-
biental de los propios centros de da-
tos. La creciente demanda de energia
y agua para refrigerar servidores de IA
se esta convirtiendo en un problema
ético y operativo. Las empresas tec-
noldgicas y las marcas que consumen
estos servicios deberan demostrar
una “nube sostenible”, minimizando su
huella hidrica y energética.

A modo de resumen, la situacion

del marketing al cierre de esta década

estara definida por la capacidad de los

lideres para salvar cuatro barreras fun-
damentales:

1. Soberania tecnologica vs. huma-
nidad: El despliegue de IA agéntica
debe servir para liberar recursos
humanos que se centren en poten-
ciar la empatia y fomentar la crea-
tividad, no para sustituirlos. Aque-
llas compaiias que automaticen
sin alma erosionaran su capital de
marca en menos de una década.

2. Transparencia vs. algoritmos: Las
marcas deben ser proactivas en
explicar cémo funcionan sus sis-
temas de IA 'y como protegen la

privacidad. Los modelos de apren-
dizaje automatico basados en
fuentes verificables y la transpa-
rencia de los procesos se converti-
ran en los mayores generadores de
credibilidad.

3. Fragmentacion vs. omnicanalidad:

El consumidor se movera entre
multiples puntos de contacto fisi-
cos y digitales (incluyendo asisten-
tes de voz y mundos inmersivos).
La marca debe ser consistente en
todos ellos, manteniendo su identi-
dad y valores sin importar el canal.

4. Etica de datos y privacidad proac-

tiva vs opacidad de las transac-
ciones. Con el aumento de los
ciberataques y las filtraciones de
datos, la privacidad se ha transfor-
mado en un activo estratégico. Las
marcas deben disefiar experien-
cias de datos centradas en el ser
humano, donde el cliente tenga el
control total sobre qué informacion
comparte y reciba un valor claro a
cambio. El uso de datos sintéticos
permitira a las empresas entrenar
modelos de IA sin comprometer la
privacidad individual, garantizando
la seguridad en un entorno cada
vez mas regulado.
Finalmente, los directores de mar-
keting deben actuar con criterio y

rapidez, huyendo de las modas tec-
nologicas superficiales para centrarse
en generar resultados que importen
“de verdad”. La clave del éxito residi-
ra en la orquestacion inteligente de
sistemas autdbnomos para servir a una
humanidad que, mas que nunca, bus-
ca ser reconocida, respetada y valora-
da en su individualidad. H
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