Lo que aprendimos en 2025:
10 lecciones de Marketing que
aprendimos este ano
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Introduccion

Si tuviéramos que definir 2025 con una sola palabra, probablemente no seria predecible. Tampoco facil.
Fue un aflo que incomodd a marcas, equipos y agencias por igual. Y, aunque suene contradictorio, esa

incomodidad fue lo que mas nos hizo aprender.

Los canales se saturaron como nunca antes. Cada feed, cada bandeja de entrada y cada espacio publici-
tario se volvié mas competitivo, mas caro y mas ruidoso. La atencién se volvié un recurso escaso y cada
impacto tuvo que ganarse su lugar.

La inteligencia artificial, por su parte, dejé de ser una promesa para convertirse en rutina. Pasé de
generar curiosidad a integrarse al dia a dia de los equipos. Automatizd procesos, acelerd tiempos y elevod el
estandar de ejecucidn. Pero también dejo claro que tener acceso a la misma tecnologia que todos ya no
garantiza ninguna ventaja.

A eso se sumo una presiéon cada vez mayor por resultados rapidos. El margen para improvisar se achicd
y la tolerancia a lo que no funciona fue minima.

Y, en paralelo, los clientes cambiaron. Llegaron mas informados, con mas referencias, mas preguntasy
expectativas mas altas. Ya no buscaron solo ejecucidn, sino criterio y mirada estratégica.

En ese contexto, 2025 no premid a quienes siguieron recetas, sino a quienes estuvieron dispuestos a
revisar lo que creian saber. A probar, medir, ajustar y volver a intentar.

Estos son aprendizajes reales que nos llevamos después de ejecutar, medir, equivocarnos y volver a
intentar.




1. La data guiaq, pero las
personas deciden

Durante mucho tiempo se hablé de la data como la gran ventaja competitiva. En 2025, eso dejé de ser
cierto. Hoy todos tienen acceso a métricas, plataformas, dashboards y reportes cada vez mas sofisticados.
La data ya no diferencia, sino que es el punto de partida.

Desde nuestra experiencia, vimos campafas impecables desde lo técnico. Buen CTR, costos dentro de
benchmark, audiencias bien segmentadas, eventos correctamente configurados. Todo “bien” en los
ndmeros... y aun asi, los resultados no aparecian. No porque la data estuviera mal, sino porque faltaba algo
que ningun panel puede mostrar del todo, esto es, el contexto.

Las decisiones de compra se volvieron cada vez mas emocionales, incluso en entornos B2B donde
histéricamente se pensaba que todo era racional. Detrds de cada lead hay una persona con miedos,
expectativas, urgencias y sesgos. Y eso no siempre se refleja en una métrica aislada. Se refleja en como se
siente un mensaje, en si una propuesta conecta o No, en si una marca genera confianza en el momento

justo.

Ahi es donde entendimos que leer data no es lo mismo que interpretarla. Los niUmeros muestran qué
paso, pero no siempre explican por qué pasod. Para eso hace falta criterio humano, entender el negocio,
conocer al cliente, escuchar al mercado y animarse a cuestionar lo que el dashboard parece decir a simple
vista.

Esto implica utilizar los datos como insumo para decisiones concretas, ya sea revisar mensajes cuando el
CTR es alto pero la conversién baja, validar si el problema esta en la promesa y no en el canal, cruzar
resultados cuantitativos con feedback real de ventas o atencién al cliente.

También es importante simplificar para entender mejor el comportamiento detras. Menos indicadores
“de vanidad” y mas foco en métricas que reflejen intencidn y calidad, como tiempo real en pagina, interac-
ciones relevantes, pasos intermedios del embudo.

La verdadera ventaja no estuvo en sumar mas graficos ni en mirar mas métricas al mismo tiempo. Estuvo
en hacer mejores preguntas. En conectar datos con el comportamiento real. En usar la data como guia,

no como piloto automatico.

Porque al final del dia, los dashboards no compran. Las personas si.



2.La lA acelera, pero la
creatividad enamora

En 2025, la inteligencia artificial dejé de ser una ventaja competitiva para convertirse en infraestructura.
Estd en todos lados, al alcance de todos e integrada en casi todas las herramientas de marketing. Por eso,
muy rapido entendimos algo clave: la IA no reemplaza la creatividad, la expone.

Usada como asistente, la |A fue una aliada enorme. Nos permitié acelerar research, ordenar ideas, generar
primeras versiones de copies, crear variaciones de anuncios y testear angulos con mayor velocidad.
Redujo tiempos operativos y bajd la friccion del “arranque en blanco”. En ese sentido, elevd el piso de
ejecucion.

Pero también vimos el otro lado. Marcas que usaron IA solo para producir mas, ya sea mas piezas, mas
textos, mas anuncios, mas publicaciones. El resultado fue contenido correcto, prolijo... e invisible. Porque
cuando todos usan las mismas herramientas de la misma manera, el output empieza a parecerse dema-
siado.

Las marcas que realmente crecieron fueron las que usaron la IA para liberar tiempo creativo, no para
reemplazarlo. EQuipos que automatizaron lo repetitivo para pensar mejor el mensaje, el conceptoy la
historia detrds de cada pieza. Que usaron la velocidad de la IA para probar rapido, pero la sensibilidad

humana para decidir qué valia la pena escalar.

En la préctica, esto implicd un cambio de enfoque. Pasar menos tiempo escribiendo versiones infinitas y
mas tiempo definiendo el angulo correcto. Menos obsesién por “estar en todos lados” y mas foco en decir
algo relevante en el momento justo. La IA ayudé a ejecutar, pero la diferencia la marcé el criterio con el

gue se eligidé qué publicar y qué no.

El aprendizaje fue claro. En 2025 no gané quien generé mas contenido, sino quien generé el mas
relevante. El que entendid a su audiencia, cuidd su identidad y usoé la tecnologia como amplificador de
ideas, no como sustituto del pensamiento.

Porque la IA puede acelerar el proceso. Pero lo que enamora, conecta y construye marca sigue siendo
una buena idea.



3. Medir es crecer

Durante aflos, medir fue sinénimo de reportar. Armar dashboards prolijos, presentar resultados a fin de
mes y explicar por qué un ndmero subid o bajé. Esto no es suficiente. La medicidén es una herramienta
real de crecimiento y debe ser fuente para tomar decisiones estratégicas, no solo para informar. Por
ejemplo, ajustar campafias en curso, redefinir mensajes, pausar lo que no funcionay escalar lo que si.

Uno de los aprendizajes mas fuertes fue entender que los KPIs mal elegidos frenan el crecimiento.
Vimos equipos optimizando indicadores que no estaban alineados con el objetivo del negocio: mucho
foco en clics cuando el problema era la calidad del lead, obsesion con el CPL cuando el cuello de botella

estaba en el cierre comercial. Medir mal no solo confunde, también lleva a tomar malas decisiones.

También confirmamos algo incémodo, no todo lo que se puede medir, importa. En un contexto lleno de
datos, la tentacion de mirar todo es enorme. Pero cuantos mas ndmeros se siguen sin un criterio claro,
mas ruido se genera. Aprendimos a priorizar pocas métricas, bien elegidas, que realmente expliquen si
estamos mas cerca o mas lejos del objetivo.

Y, quizas lo mas importante, entendimos que medir sin accionar es perder tiempo. Un reporte que no
dispara una decisién es solo un archivo mas. Cada métrica deberia responder a una pregunta concreta:
¢£qué hacemos distinto con esta informacién? Si no hay respuesta, ese dato sobra.

En 2025, medir bien fue una ventaja competitiva. No por tener mas informacién, sino por saber usarla.
Porque lo que no se mide no mejora, pero lo que se mide mal, empeora.




4. Fragmentacion de
mensajes

Durante mucho tiempo, el objetivo fue amplificar un mensaje lo mas posible. Un concepto fuerte, una
pieza central y distribucién en todos los canales. En 2025, ese enfoque empezd a mostrar limites claros. El
“one message fits all” dejé de funcionar.

Las audiencias no solo se fragmentaron en términos demograficos, sino también por contexto, intencidn
y momento. La misma persona puede interactuar de manera muy distinta segun dénde esté, qué proble-
ma tenga en ese instante o qué tan cerca esté de tomar una decision. Pretender que un Unico mensaje

funcione para todos esos escenarios es, como minimo, ineficiente.

Desde nuestra experiencia, los mejores resultados llegaron cuando dejamos de pensar en campafas
Unicas y empezamos a construir mensajes hipersegmentados. No se traté solo de cambiar una palabra o
adaptar un formato, sino de ajustar la promesa, el tono y el enfoque seguln cada audiencia especifica. El

impacto fue mas relevancia, mejor respuesta y menos desgaste de presupuesto.

Eso nos llevd a cambiar la forma de planificar. Menos campafas grandes, cerradas y rigidas y mas siste-
mas de mensajes adaptables, pensados para evolucionar. Estructuras que permiten testear angulos,

aprender rapido y escalar solo lo que demuestra conexidon real con la audiencia.

Otro aprendizaje clave fue dejar de pensar el contenido Unicamente por canal y empezar a pensarlo por
momento del usuario. No es lo mismo captar atencién que resolver una objecién. No es lo mismo alguien

que recién descubre una marca que alguien que ya la esta comparando.

5. El branding volvié a ser
performance

Durante afos se planted una falsa dicotomia, branding o performance. Construir marca parecia un lujo de
largo plazo, mientras que la performance era lo “urgente”, lo que habia que hacer para vender hoy. En
2025, esa discusion empezd a perder sentido. El branding volvié a ser performance, aunque a algunos
todavia les cueste admitirlo.



El aprendizaje fue contraintuitivo, sobre todo en un contexto de presién por resultados inmediatos. Las
marcas gque sostuvieron mejores resultados en el tiempo fueron justamente las que invirtieron en identi-
dad, narrativa y coherencia. No necesariamente las que gastaron mas, sino las que tuvieron algo claro

para decir y lo dijeron de forma consistente.

En la practica, vimos como la performance sin marca se volvié cada vez mas cara. Costos por clic en
aumento, audiencias saturadas, mensajes que no se diferencian. Cuando una marca no construye recono-
cimiento ni confianza, cada campafia arranca de cero. Cada clic hay que volver a “comprarlo”. Y eso, a la

larga, no escala.

En cambio, cuando hay branding detras, la I6gica cambia. Los anuncios no llegan a audiencias frias, llegan
a personas que ya reconocen la marca, entienden su propuesta y confian un poco mas. La performance

deja de empujar solay empieza a apoyarse en un terreno construido previamente.

Esto no significé dejar de medir ni de optimizar. Al contrario. Significé entender que el impacto del
branding muchas veces no se ve en una métrica inmediata, pero si en la eficiencia general, como

mejores tasas de conversion, ciclos de venta mas cortos o menor fricciéon en cada punto de contacto.

Aprendimos que el branding no compite con la performance sino que la alimenta. Y que pensar solo en
resultados de corto plazo puede dar wins rapidos, pero construir marca es lo que permite sostenerlos en

el tiempo.

6. No se escala lo que no
estd ordenado

Esta fue una de las lecciones mas operativas, y mas repetidas, del afio. En 2025 quedd claro que escalar
no es solo invertir mas, sino ordenar mejor. Y cuando eso no estaba resuelto, ningln presupuesto extra

vino a salvar el problema.

En el dia a dia nos encontramos con embudos mal definidos, donde no estaba claro qué pasaba con un
lead después de convertir. Trafico funcionando, formularios completos, pero procesos internos que no
acompafaban. Leads que se perdian, seguimientos tardios, mensajes desalineados con la promesa inicial.

El cuello de botella no estaba en la campafa, sino puertas adentro.

Algo similar pasd con los CRMs. Herramientas potentes, bien implementadas desde lo técnico, pero
subutilizadas en la practica. Datos incompletos, etapas mal configuradas, poca integracién con marke-

ting. Sin una fuente de verdad clara, escalar solo amplific el desorden.



Y cuando entraron en juego las automatizaciones, el problema se hizo mas visible. Flujos sin légica,
mensajes que llegaban fuera de tiempo o con contenido genérico, experiencias poco coherentes para el

usuario. Automatizar procesos mal pensados no ahorra tiempo sino que multiplica errores.

El insight fue contundente. Antes de escalar presupuesto, hubo que escalar procesos. Definir bien el
embudo, ordenar la informacién y recién después acelerar. La base del crecimiento sostenible no esta en
hacer mas, sino en hacer mejor lo que ya esta funcionando.

7. El contenido que mejor
funciono fue el mas honesto

Durante mucho tiempo se asocié “buen contenido” con alto nivel de produccion. Piezas perfectas, guio-
nes pulidos, estética impecable. En 2025, esa légica empezd a desgastarse. La perfeccion dejé de ser
sinénimo de efectividad y la honestidad pasé a ocupar un lugar central.

Lo que vimos fue claro. Los contenidos que mejor performance tuvieron fueron reales, simples y directos.
Mensajes que no intentaron impresionar, sino conectar. Que hablaron con claridad, sin vueltas, sin sobre-
promesas. En un contexto saturado de estimulos, lo auténtico empezé a destacar.

Formatos como el UGC, los behind the scenes y los aprendizajes compartidos ganaron relevancia porque
bajan la barrera entre marca y audiencia. Mostrar como se trabaja, qué se aprende en el camino, qué salid
bieny qué no tanto.

Las marcas que se animaron a mostrar proceso y no solo resultados, construyeron relaciones mas sélidas.
Entendieron que la audiencia no busca marcas perfectas, sino marcas creibles. Que prefieren ver perso-
nas reales detras de los mensajes, no discursos armados para “quedar bien”.

Esto no significd dejar de cuidar la calidad, sino redefinirla. Calidad dejé de ser sinénimo de pulido y pasé
a ser sindnimo de coherencia y verdad. Decir lo que se puede cumplir, mostrar lo que realmente pasay
sostener un tono humano.



8. Las comunidades valieron
mas que las audiencias

Durante mucho tiempo el crecimiento se midié en volumen, mas seguidores, mas alcance, mas impresio-
nes. En 2025, ese enfoque empezd a perder fuerza. No porque el alcance no importe, sino porque tener

audiencia dejé de ser sinénimo de tener vinculo.

Marcas con comunidades mas chicas pero activas lograron mejores resultados que otras con ndmeros

inflados y poca interaccion real. La diferencia estuvo en el nivel de conexién, no en el tamaiio.

Desde la experiencia, los canales propios volvieron a ganar protagonismo. Email, WhatsApp, LinkedIn
orgdnico y otros espacios donde la relacién no depende de un algoritmo, permitieron construir conversa-
ciones sostenidas en el tiempo. Ahi, el mensaje no compite segundo a segundo con cientos de estimu-

los sino que llega a personas que eligieron estar.

También aprendimos a valorar mas las conversaciones reales que el alcance. Comentarios con contexto,
respuestas directas, intercambios uno a uno. Seflales que no siempre escalan en volumen, pero si en
impacto. Porque una comunidad que escucha, responde y confia vale mas que miles de impactos sin

accion.

9. Experimentar dejo de ser
opcional

Si algo definié al 2025 fue la velocidad del cambio. Lo que funcionaba hace seis meses hoy ya no garantiza
resultados. Audiencias mas volatiles, plataformas que ajustan reglas constantemente y comportamientos
que cambian rapido hicieron que experimentar dejara de ser una opcién para convertirse en una

necesidad.

Fue un ailo de prueba constante. De lanzar hipdtesis, medir rapido y ajustar sin apego. Las estrategias
rigidas, pensadas para ejecutarse igual durante meses, quedaron obsoletas. No porque estuvieran mal

disefadas, sino porque el contexto dejé de ser estable.

Aprendimos a trabajar con marcos flexibles, con ideas claras, pero abiertas a correccién. Tests controlados

en mensajes, formatos, audiencias y propuestas de valor.

Pero experimentar no es improvisar. No se trata de probar por probar, sino de hacerlo con intencién.
Definir qué se quiere aprender, qué variable se esta testeando y qué decisidn se va a tomar segun el

resultado. Sin ese enfoque, la experimentacién se convierte en ruido.



10. La estrategia es el
verdadero diferencial

Después de todo lo que dejé 2025, esta fue quizas la conclusiéon mas clara. En un mercado donde las
herramientas estan al alcance de todos, donde la IA se democratizé y donde el presupuesto puede

variar pero ya no garantiza resultados por si solo, la estrategia ocupa un lugar prioritario.

Hoy cualquiera puede implementar campafas, generar contenido o automatizar procesos. La diferencia
ya no estd en el qué, sino en el para qué. En entender por qué se hace cada acciéon y qué rol cumple

dentro de un objetivo mas grande. Ejecutar sin estrategia es moverse mucho sin avanzar.

Desde nuestra experiencia, lo que realmente marcé la diferencia fue pensar antes de ejecutar. Detenerse
a entender el negocio, el contexto, las prioridades reales y las limitaciones. Conectar cada accién con un

objetivo concreto, medible y relevante. Evitar hacer “lo que esta de moda” solo por inercia.

La estrategia no fue un documento largo ni un plan rigido. Fue una guia clara para decidir qué hacery,
sobre todo, qué no hacer. Un marco para ordenar esfuerzos, enfocar recursos y sostener coherencia en el

tiempo.




Conclusiones

Si algo nos dejé 2025 no fue una lista de tacticas nuevas ni formulas magicas. Nos dejé perspectiva. Nos
obligd a frenar, mirar con mas atencién y asumir que no todo lo que hacemos funciona. Y que reconocer-

lo, lejos de ser una debilidad, es una sefial de madurez.

Aprendimos a decir “esto no funciona” sin buscar culpables ni excusas. A soltar ideas que nos gustaban,
pero no daban resultados. A entender que ajustar no es fallar, es parte del proceso. Y que el ego suele
ser uno de los mayores obstaculos para crecer.

También reafirmamos la importancia de construir con mirada de largo plazo. Pensar mas alla del resulta-
do inmediato, sin dejar de medirlo. Entender que las marcas que crecen de verdad no son las que
reaccionan a todo, sino las que sostienen una direccién clara mientras se adaptan.

2025 nos hizo mas criticos, mas estratégicos y, sobre todo, mas humanos.
Si tu marca esta replanteando su estrategia para lo que viene, el primer paso no es hacer mas, sino

pensar mejor. Y desde ahi, construir lo que sigue. En Blend acompafamos a marcas que buscan dar ese
salto, puedes ponerte en contacto con nosotros hoy mismo!
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