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Histéricamente, la planificacién de medios se apoyd en el concepto de concentraciéon de audiencia. Los anunciantes
buscaban aparecer en momentos donde el mayor nimero de personas estuviera simultdneamente frente a un
medio. El ejemplo cldsico es el prime time televisivo de la noche. Ese modelo funcionaba porque el consumo
medidtico estaba relativamente sincronizado. Hoy, en cambio, el ecosistema medidtico se caracteriza por:

e multiples plataformas e consumo bajo demanda e dispositivos mdviles omnipresentes

El resultado es una fragmentacién radical de la atencién

Este contexto obliga a replantear cémo se disefian las campafias. Mientras el modelo tradicional de planificacién
se basaba en:

e grandes bloques de audiencia e formatos largos e |6gica de alcance masivo

En el modelo actual, en cambio, la planificacion comienza a orientarse hacia paquetes de micromomentos.
Esto implica:

1. Identificar los momentos de atencion del target Por ejemplo, transporte matinal, pausas
laborales o consumo nocturno.
2. Adaptar los formatos al contexto Videos cortos, stories, carruseles rdpidos o audio breve.

3. Distribuir la inversion durante el dia, en lugar de concentrarla en un tnico bloque horario.

Este enfoque no necesariamente aumenta el nimero total de impresiones,
pero si puede mejorar la relevancia contextual del mensaje.
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| IMPLICANCIAS ESTRATEGICAS PARA LAS MARCAS

concentrarse en un uUnico momento del dia. Hoy, en cambio, el consumo medidtico se distribuye en multiples
micro-ventanas de atencién. En lugar de un solo prime time, existen docenas de micro-prime times diarios.

En el ecosistema medidtico
tradicional, la planificacion se estructuraba en bloques de 30 o 60 minutos. En el ecosistema digital actual, la
unidad real de consumo es mucho mds breve:

Sesiones de pocos minutos o incluso segundos. Esto explica la expansién de formatos como videos cortos,
stories, clips de audio breve y carruseles rdpidos

En el modelo tradicional, los
medios competian entre si por audiencia. Hoy, las marcas compiten por captar atencion dentro de
micro-momentos especificos del dia. La competencia ocurre en:

[ una pausa laboral de 5 minutos un trayecto en transporte los minutos previos a dormir ]

n impacto publicito mayor efecto cgggdo .
o si el alcance es .// , el foco ¢ stroté‘
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Si bien el micro-prime time es una tendencia global, en México se potencia por tres condiciones estructurales:
hiper-movilidad, ecosistema mobile-first y alta frecuencia de uso diario.

Con mds de 110 millones de usuarios de internet (=83.5% de penetracion) y 145 millones de conexiones
moviles (=110% de la poblaciéon) (DataReportal, 2025), el acceso digital en México ocurre principalmente a
través del smartphone, lo que favorece un consumo distribuido en momentos intermedios del dia.

A esto se suma una caracteristica clave: la alta recurrencia de uso. El 91% de los internautas se conecta
diariamente (INEGI, 2022), lo que convierte al consumo digital en una actividad continua, fragmentada en
multiples sesiones breves.

El peso de las redes sociales refuerza este patrén. Con niveles de penetracion cercanos al 84% de los usuarios
de internet (DataReportal, 2024), plataformas disefiadas para consumo rdpido —como TikTok o Instagram—
dominan el tiempo de atencion.

Finalmente, México presenta una particularidad diferencial que el rol de plataformas conversacionales como
WhatsApp, que no solo canalizan comunicacion, sino también interacciéon con marcas y procesos de compra.

Esto introduce micro-momentos de conversacion y conversion, ademds del consumo de contenido.

En HCM vemos que las claves estratégicas en el contexto mexicano pueden resumirse en 4 puntos:

e El micro-prime time es la norma, no la excepcion
¢ El mobile define el contexto de consumo
e La atencion se construye en secuencias, no en impactos aislados

e Contenido e interaccion conviven en el mismo momento

En México, la fragmentacién de la atencidon no solo se acelera sino que se vuelve el sistema dominante de
consumo digital.
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CONCLUSION

El surgimiento del micro-prime time refleja una transformacion profunda del ecosistema medidtico.
La atencidén se ha vuelto mds escasa, mds fragmentada y mds contextual y la recomendacién es pensar
precisamente en atencidn, no solo en rating.

En este nuevo escenario, la pregunta estratégica deja de ser Unicamente cudntas impresiones comprar.para ser
;en qué momentos reales del dia una marca puede generar una conexién significativa?

En la economia contempordnea de la atencion, los ocho minutos correctos pueden valer mds que una hora
completa de exposicion.

~

Durante décadas las marcas compraron horario.
Hoy necesitan comprar momentos.

El prime time dejd de ser una franja horaria.
Ahora es una suma de micro-momentc
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