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propio calendario de preparación 
para eventos de alta demanda.

Duplicar una creatividad 
no es probarla
 
Esta merece atención especial 
porque contradice la práctica más 
común de temporada.
Cuando un anuncio se desgasta, 
el reflejo es duplicarlo y volverlo 
a subir. El problema es que Meta 
Ads no trata la copia como nueva: 
la entrega arranca arrastrando 
el historial del original, es decir, 
reinicia a la mitad del desgaste.
Lo engañoso es lo que pasa 
después. El clic y la conversión 
repuntan unos días, el panel 
parece confirmar que revivió, 
y luego cae más rápido que la 
versión original.
Duplicar es mantenimiento. No es 
testeo. Si tu plan para noviembre 
era rotar duplicados cuando las 
piezas se cansen, ese plan no va 
a sostener la temporada, y las 
piezas genuinamente nuevas se 
producen ahora, no cuando ya se 
están quemando.
Esto se vuelve más relevante 
conforme las herramientas de 
generación con inteligencia 
artificial abaratan las variaciones. 
Producir diez versiones del mismo 
concepto es cada vez más barato; 
producir tres conceptos realmente 
distintos sigue costando lo mismo. 
Ese es el insumo escaso.
Ahora bien, conceptos distintos 
sobre qué. La lectura del Consumer 
Pulse Q3 2026 de AMVO es el punto 
de partida más sensato: la confianza, 
las prioridades y la sensibilidad 
al precio del comprador digital 
mexicano no son las mismas del año 
pasado.
El análisis previo a HOT FASHION 
2026 muestra el ejercicio ya hecho: 
leer la intención de compra antes 
del evento en lugar de deducirla 
después.
 

El feed dejó de ser un 
asunto de catálogo
 
Un cambio de junio que sigue sin 
aterrizar en muchos equipos: los 
datos de producto se volvieron 
fundacionales para todas las 
campañas de ventas, no sólo para los 
formatos de catálogo.
En la práctica significa que un 
feed con precios desactualizados, 
atributos faltantes o descripciones 
pobres ya no degrada únicamente 
tus anuncios dinámicos: contamina 
todo lo que corras con objetivo de 

venta.
Es la tarea más aburrida de esta 
lista y probablemente la de mayor 
rendimiento. Y a diferencia de la 
creatividad, no se puede arreglar en 
noviembre.
 
ROAS de equilibrio en 
temporada: el número que 
sigue mandando
 
Nada de lo anterior sustituye el 
cálculo que decide si la temporada 
dejó dinero.
El retorno que muestra la plataforma 

no es el retorno que te hace 
ganar. El segundo depende de 
tu margen de contribución: una 
marca con 60% de margen es 
rentable en un múltiplo donde 
otra con 25% pierde en cada 
venta. Y en temporada, con 
costos de impresión más altos y 
devoluciones al alza, ese margen 
se comprime todavía más.
Poner ese umbral por escrito 
antes de aprobar la inversión 
cambia la conversación con 
dirección: dejas de pedir 
presupuesto y empiezas a 
proponer un piso. Para correr 
el ejercicio con cifras propias 
existe esta calculadora de unit 
economics.
 
Cómo preparar tus 
campañas de Meta Ads 
antes del Buen Fin 2026

El Buen Fin premia la 
preparación, no la reacción. 
Revisa hoy que tus reportes no 
estén regresando vacíos, deja la 
estructura corriendo para que 
octubre sea aprendizaje, produce 
conceptos nuevos en vez de 
duplicados, y limpia el feed 
mientras todavía hay tiempo.
Son cuatro tareas de septiembre. 
Ninguna se puede hacer en 
noviembre.
MHA Consulting, que gestiona 

campañas de Meta Ads para 
eCommerce en México, trabajan este 
calendario de preparación como 
parte de la operación anual y no 
como un esfuerzo de temporada.
Porque al final se trata de lo mismo 
que ya se ha discutido en este blog: 
la ventaja no está en acumular 
información, sino en convertirla en 
decisiones a tiempo.
La pregunta que vale la pena hacerse 
antes del 13 de noviembre no es 
cuánto vas a invertir, sino qué tan 
lista está la cuenta para que esa 
inversión rinda. 


