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n La inteligencia arti�cial está en boca de todos. Prompts 
estimulantes, generadores visuales, herramientas de 
automatización y modelos de lenguaje que devuelven 
respuestas y soluciones en segundos han irrumpido con fuerza 
en todo el mundo y la publicidad no es la excepción. Las 
promesas son tentadoras: más e�ciencia, más ideas, más 
impacto, producción al instante. Pero la forma en que muchas 
agencias están usando la IA todavía es, en el mejor de los 
casos, super�cial.

Las agencias -de publicidad, branding o marketing digital- 
tienden a utilizar la IA como una serie de trucos aislados. Un 
prompt para generar un insight. Otro para reescribir un copy. Un 
asistente visual para mostrar una idea materializada al cliente. 
Parece promisorio, pero no alcanza. El problema no es la 
tecnología. El problema es la desconexión entre esas 
herramientas sueltas y el verdadero proceso estratégico y 
creativo que se desarrolla dentro de una agencia. No hay 
integración. No hay coherencia. Y, sobre todo, no hay diversión. 
Por otro lado, las herramientas de IA generativas basadas en el 
procesamiento de lenguaje natural están diseñadas para brindar 
respuestas concretas, no para inspirar. Y trabajan sobre lo 
conocido, sobre datos del pasado, repitiéndose a sí mismas, 
mientras que la publicidad se trata del futuro: de cambiar 
percepciones y comportamientos.

¿El resultado? Creativos que sienten que pierden el control. 
Cuentas que emiten briefs incompletos, ideas triviales y 
promesas incumplidas. Planners que quieren lograr más, pero se 
encuentran con las limitaciones de las herramientas estándar. 
Directores de agencia que buscan e�ciencia pero no se dan 
cuenta de que sacri�can calidad. Y una industria que, en lugar 
de explotar su potencial creativo a partir del uso de IA, corre el 
riesgo de usarla como un generador rápido de piezas olvidables.

Este libro propone otra cosa. Una nueva forma de pensar la IA 
no como un reemplazo, ni como una amenaza, ni como un 
montón de apps de moda. Sino como un verdadero co-thinker. 
Un socio que piensa con vos, que dispara ideas cuando te 

Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes 
sociales, resultados de campañas, encuestas, estudios, CRMs, 
dashboards interactivos… Todo parece estar al alcance. Pero 
en marketing y publicidad, tener datos no es lo mismo que 
tener claridad.

Muchas veces, los equipos de los anunciantes y de la agencia se 
ven desbordados por KPIs que parecen alentadores pero no 
dicen nada relevante. ¿Subió el engagement? Genial. Pero 
¿quiénes son esas personas que interactuaron? ¿Son parte del 
público que necesitamos? ¿Nos estamos moviendo en la 
dirección correcta… o solo estamos sumando ruido?

Ahí es donde entra en juego la inteligencia arti�cial. No como 
otra herramienta de análisis más, sino como una aliada para 
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que 
orienten decisiones con impacto.

De la data al insight: 
transformar información en 

ideas accionables

La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no está en 
cuántos datos recolecta, sino en cómo los interpreta. Y la IA puede 
marcar esa diferencia.

• Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y 
evita conclusiones super�ciales.

• Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no 
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard so�sticado.

• Valida hipótesis: Nos ayuda a no quedarnos solo con intuiciones o 
tendencias de moda, sino también a contrastar nuestras ideas con 
evidencia real.

Imagínense lo que podrían lograr con una IA que, en base a la estrategia de 
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva múltiples insights de 
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que además 
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado 
de re�namiento que permita tomar estos insights para seguir elaborándolos 
y desa�ándolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo óptimo. 

Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA está en su 
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la de�nición de la 
problemática hasta la construcción del brief, en una secuencia 
completamente integrada que no sería posible en las herramientas más 
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la 
infoxicación para pasar a una etapa más madura, donde los datos se 
conviertan en conocimiento útil y accionable.

IA como detector de patrones: 
conexiones invisibles que 

hacen la diferencia

Uno de los grandes desafíos para una agencia es ver lo que no se ve. 
Descubrir las señales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes 
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades 
enormes. Ahí es donde una IA diseñada para integrar el �ujo del proceso 
estratégico-creativo se luce.

• Algoritmos de machine learning pueden analizar millones de datos 
en segundos, detectando correlaciones que a un equipo humano le 
llevaría semanas encontrar.

• Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y 
reseñas, y revelan sentimientos, frustraciones o motivaciones que no 
se captan en los reportes tradicionales.

• La IA permite conectar puntos dispersos: lo que dicen los 
consumidores, cómo se comportan, qué buscan, qué los mueve… y 
qué alternativas relevantes ofrecerles.

Una cosa es hacer publicidad con datos. Otra muy distinta es usar la IA 
para entender lo que los datos realmente nos están diciendo.

Ejemplo de aplicación: 
detectar una necesidad que 

nadie había visto

Imaginemos una marca que lleva años vendiendo productos bajo una 
propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen, 

el engagement sube, los in�uencers siguen activos. Pero cuando se aplica 
IA para analizar reseñas de clientes, conversaciones en TikTok y 
búsquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del público 
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?
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quedás en blanco, que acelera la identi�cación de insights 
cuando el tiempo apremia, y que te ayuda a llegar más lejos 
creativamente de lo que podrías por tu cuenta.

En estas páginas vas a encontrar un enfoque concreto, 
estructurado y diseñado especialmente para agencias: cómo 
incorporar la IA en cada paso del proceso estratégico y 
creativo, desde la estrategia de marca hasta la producción de 
ideas visuales, pasando por el desarrollo de campañas, la 
plani�cación de medios y la generación de grandes ideas que 
emocionen, que vendan, que conecten y que construyan valor 
para consumidores y anunciantes. Y todo esto sin perder el 
estilo, la creatividad o la magia que hace única a una agencia.

No se trata de usar la IA para bajar costos (aunque podría ser 
un bene�cio secundario). Se trata de utilizarla para elevar el 
pensamiento creativo a otro nivel. De transformar procesos 
engorrosos en momentos inspiradores. De pasar de tareas 
repetitivas y respuestas obvias a exploraciones colaborativas 
entre humanos y máquinas. Y sobre todo, de disfrutar otra vez 
del proceso creativo.

Este libro es una invitación a dejar de lado los prompts sueltos y 
comenzar a trabajar con �ujos creativos integrados. A crear con 
IA no para hacer el trabajo más rápido, sino para hacerlo mejor y 
más memorable. A diseñar un modelo de trabajo que le devuelva 
a la agencia algo que en los últimos años parece escasear: tiempo 
para pensar, foco en lo importante y más ganas de crear.

Bienvenidos/as a “Publicidad en la era de la IA”. En este libro no 
vas a encontrar recetas mágicas ni gurús de la automatización y 
la e�ciencia. Vas a encontrar una guía práctica para integrar la 
inteligencia arti�cial en tu agencia de forma real, humana, 
creativa y efectiva.
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adrenalina de crear cosas que verdaderamente te entusiasmen? 
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expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?
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 I En el entorno actual en el que las marcas ya no compiten solo 

por la atención, sino por la relevancia, la inteligencia arti�cial se 
convierte en un aliado clave para diseñar estrategias de marca 
más potentes, ajustadas y resilientes. En la dinámica acelerada 
de las agencias, donde las ideas deben volverse decisiones en 
cuestión de días -o incluso horas-, contar con una IA que piense 
junto a vos puede marcar una gran diferencia.

Porque no alcanza con tirar prompts para ver qué devuelve 
ChatGPT u otra IA. El verdadero salto ocurre cuando dejamos 
de usar estas herramientas como un asistente ocasional que nos 
resuelve consultas obvias y la integramos como un verdadero 
co-thinker: un socio capaz de ayudarnos a estructurar ideas, 
anticipar riesgos y fundamentar nuestras propuestas con datos 
reales, sin perder la intuición y la capacidad creativa que nos de�ne.

Gracias a modelos avanzados de aprendizaje, análisis y 
predicción, la IA no solo debería acelerar los procesos de toma 
de decisiones, sino que también debería reducir la 
incertidumbre, permitiendo a las agencias trabajar con mayor 
claridad y con�anza. En este capítulo queremos mostrarte cómo 
usarla para diseñar estrategias de marca más efectivas y cómo 
hacerlo a través de un �ujo integrado de trabajo. Y, además, te 
compartiremos un ejercicio paso a paso que puede servirte como 
mapa para rede�nir una propuesta de valor con IA.

IA como un "co-thinker":
Construir estrategias,
no solo ideas sueltas.

En nuestro enfoque, la IA no tiene que ser solo un generador de textos. 
Puede convertirse en una mente colaborativa. En lugar de pedirle que 
devuelva respuestas sueltas, los equipos pueden utilizarla para pensar en 
grande y abordar desafíos estratégicos con más perspectiva.
¿De qué manera?

• Conectando múltiples fuentes de información en segundos y 
detectando patrones o señales débiles que a simple vista no se ven. 

• Planteando distintos ángulos de análisis para un mismo problema,

IA para 
estrategias 
de marca: 

pensar 
mejor, más 

rápido y 
llegar más 

lejos

Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes 
sociales, resultados de campañas, encuestas, estudios, CRMs, 
dashboards interactivos… Todo parece estar al alcance. Pero 
en marketing y publicidad, tener datos no es lo mismo que 
tener claridad.

Muchas veces, los equipos de los anunciantes y de la agencia se 
ven desbordados por KPIs que parecen alentadores pero no 
dicen nada relevante. ¿Subió el engagement? Genial. Pero 
¿quiénes son esas personas que interactuaron? ¿Son parte del 
público que necesitamos? ¿Nos estamos moviendo en la 
dirección correcta… o solo estamos sumando ruido?

Ahí es donde entra en juego la inteligencia arti�cial. No como 
otra herramienta de análisis más, sino como una aliada para 
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que 
orienten decisiones con impacto.

De la data al insight: 
transformar información en 

ideas accionables

La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no está en 
cuántos datos recolecta, sino en cómo los interpreta. Y la IA puede 
marcar esa diferencia.

• Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y 
evita conclusiones super�ciales.

• Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no 
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard so�sticado.

• Valida hipótesis: Nos ayuda a no quedarnos solo con intuiciones o 
tendencias de moda, sino también a contrastar nuestras ideas con 
evidencia real.

Imagínense lo que podrían lograr con una IA que, en base a la estrategia de 
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva múltiples insights de 
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que además 
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado 
de re�namiento que permita tomar estos insights para seguir elaborándolos 
y desa�ándolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo óptimo. 

Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA está en su 
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la de�nición de la 
problemática hasta la construcción del brief, en una secuencia 
completamente integrada que no sería posible en las herramientas más 
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la 
infoxicación para pasar a una etapa más madura, donde los datos se 
conviertan en conocimiento útil y accionable.

IA como detector de patrones: 
conexiones invisibles que 

hacen la diferencia

Uno de los grandes desafíos para una agencia es ver lo que no se ve. 
Descubrir las señales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes 
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades 
enormes. Ahí es donde una IA diseñada para integrar el �ujo del proceso 
estratégico-creativo se luce.

• Algoritmos de machine learning pueden analizar millones de datos 
en segundos, detectando correlaciones que a un equipo humano le 
llevaría semanas encontrar.

• Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y 
reseñas, y revelan sentimientos, frustraciones o motivaciones que no 
se captan en los reportes tradicionales.

• La IA permite conectar puntos dispersos: lo que dicen los 
consumidores, cómo se comportan, qué buscan, qué los mueve… y 
qué alternativas relevantes ofrecerles.

Una cosa es hacer publicidad con datos. Otra muy distinta es usar la IA 
para entender lo que los datos realmente nos están diciendo.

Ejemplo de aplicación: 
detectar una necesidad que 

nadie había visto

Imaginemos una marca que lleva años vendiendo productos bajo una 
propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen, 

el engagement sube, los in�uencers siguen activos. Pero cuando se aplica 
IA para analizar reseñas de clientes, conversaciones en TikTok y 
búsquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del público 
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?
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algo clave cuando se busca superar sesgos internos o puntos ciegos 
de los equipos.

• Iterando de forma ágil, permitiendo testear escenarios, hipótesis y 
posicionamientos antes de decidir el camino �nal.

Esta forma de trabajar no reemplaza el pensamiento humano. Lo ampli�ca.

Análisis y predicción: 
anticiparse es parte

del juego

Uno de los grandes dolores de cabeza en el mundo de las marcas es la 
incertidumbre. Las tendencias cambian, los consumidores mutan, los 
algoritmos de las plataformas se recon�guran… y ahí está la IA para dar 
una mano.
A través del análisis de datos históricos y en tiempo real, la IA puede:

• Predecir comportamientos futuros de consumidores y mercados.
• Evaluar posibles impactos de una estrategia antes de ponerla

en marcha.
• Detectar señales tempranas de crisis o movimientos en la 

competencia, ayudando a adaptar los planes sin perder el foco.
La IA no reemplaza la intuición. La complementa con evidencia.

Ejercicio: 
cómo redefinir una propuesta 

de valor con IA

Veamos cómo aplicar esto en la práctica, con un ejemplo paso a paso para 
rediseñar la propuesta de valor de una marca desde una agencia:

1. Recopilación de contexto: Se cargan datos de marca, audiencia, 
competencia y tendencias.

2. Análisis de percepciones: La IA extrae patrones de reseñas, redes 
sociales y feedback de los consumidores.

3. Detección de oportunidades: Se identi�can espacios de 
diferenciación frente a la competencia.

4. Generación de hipótesis estratégicas: La IA propone posibles 
direcciones para reposicionar la marca. O posicionarla en nuevos 
públicos objetivo.

Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes 
sociales, resultados de campañas, encuestas, estudios, CRMs, 
dashboards interactivos… Todo parece estar al alcance. Pero 
en marketing y publicidad, tener datos no es lo mismo que 
tener claridad.

Muchas veces, los equipos de los anunciantes y de la agencia se 
ven desbordados por KPIs que parecen alentadores pero no 
dicen nada relevante. ¿Subió el engagement? Genial. Pero 
¿quiénes son esas personas que interactuaron? ¿Son parte del 
público que necesitamos? ¿Nos estamos moviendo en la 
dirección correcta… o solo estamos sumando ruido?

Ahí es donde entra en juego la inteligencia arti�cial. No como 
otra herramienta de análisis más, sino como una aliada para 
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que 
orienten decisiones con impacto.

De la data al insight: 
transformar información en 

ideas accionables

La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no está en 
cuántos datos recolecta, sino en cómo los interpreta. Y la IA puede 
marcar esa diferencia.

• Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y 
evita conclusiones super�ciales.

• Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no 
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard so�sticado.

• Valida hipótesis: Nos ayuda a no quedarnos solo con intuiciones o 
tendencias de moda, sino también a contrastar nuestras ideas con 
evidencia real.

Imagínense lo que podrían lograr con una IA que, en base a la estrategia de 
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva múltiples insights de 
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que además 
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado 
de re�namiento que permita tomar estos insights para seguir elaborándolos 
y desa�ándolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo óptimo. 

Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA está en su 
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la de�nición de la 
problemática hasta la construcción del brief, en una secuencia 
completamente integrada que no sería posible en las herramientas más 
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la 
infoxicación para pasar a una etapa más madura, donde los datos se 
conviertan en conocimiento útil y accionable.

IA como detector de patrones: 
conexiones invisibles que 

hacen la diferencia

Uno de los grandes desafíos para una agencia es ver lo que no se ve. 
Descubrir las señales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes 
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades 
enormes. Ahí es donde una IA diseñada para integrar el �ujo del proceso 
estratégico-creativo se luce.

• Algoritmos de machine learning pueden analizar millones de datos 
en segundos, detectando correlaciones que a un equipo humano le 
llevaría semanas encontrar.

• Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y 
reseñas, y revelan sentimientos, frustraciones o motivaciones que no 
se captan en los reportes tradicionales.

• La IA permite conectar puntos dispersos: lo que dicen los 
consumidores, cómo se comportan, qué buscan, qué los mueve… y 
qué alternativas relevantes ofrecerles.

Una cosa es hacer publicidad con datos. Otra muy distinta es usar la IA 
para entender lo que los datos realmente nos están diciendo.

Ejemplo de aplicación: 
detectar una necesidad que 

nadie había visto

Imaginemos una marca que lleva años vendiendo productos bajo una 
propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen, 

el engagement sube, los in�uencers siguen activos. Pero cuando se aplica 
IA para analizar reseñas de clientes, conversaciones en TikTok y 
búsquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del público 
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?

...la IA no solo 
debería acelerar 

los procesos
de toma de 

decisiones, sino 
que también 

debería 
reducir la

incertidumbre.
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5. Simulación de impacto: Se testean escenarios mediante
modelos predictivos.

6. Ajuste y validación �nal: El equipo re�na la propuesta con base en 
los resultados.

El gran diferencial que proponemos como consultores para este proceso 
consiste en que en lugar de utilizar herramientas separadas o lanzar 
prompts sueltos sin conexión entre sí, pensar en términos de un �ujo 
continuo, en el que cada etapa enriquece la siguiente, combinando 
capacidades humanas y tecnológicas.

¿Estás dispuesto/a a pensar más allá de ChatGPT?

Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes 
sociales, resultados de campañas, encuestas, estudios, CRMs, 
dashboards interactivos… Todo parece estar al alcance. Pero 
en marketing y publicidad, tener datos no es lo mismo que 
tener claridad.

Muchas veces, los equipos de los anunciantes y de la agencia se 
ven desbordados por KPIs que parecen alentadores pero no 
dicen nada relevante. ¿Subió el engagement? Genial. Pero 
¿quiénes son esas personas que interactuaron? ¿Son parte del 
público que necesitamos? ¿Nos estamos moviendo en la 
dirección correcta… o solo estamos sumando ruido?

Ahí es donde entra en juego la inteligencia arti�cial. No como 
otra herramienta de análisis más, sino como una aliada para 
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que 
orienten decisiones con impacto.

De la data al insight: 
transformar información en 

ideas accionables

La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no está en 
cuántos datos recolecta, sino en cómo los interpreta. Y la IA puede 
marcar esa diferencia.

• Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y 
evita conclusiones super�ciales.

• Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no 
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard so�sticado.

• Valida hipótesis: Nos ayuda a no quedarnos solo con intuiciones o 
tendencias de moda, sino también a contrastar nuestras ideas con 
evidencia real.

Imagínense lo que podrían lograr con una IA que, en base a la estrategia de 
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva múltiples insights de 
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que además 
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado 
de re�namiento que permita tomar estos insights para seguir elaborándolos 
y desa�ándolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo óptimo. 

Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA está en su 
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la de�nición de la 
problemática hasta la construcción del brief, en una secuencia 
completamente integrada que no sería posible en las herramientas más 
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la 
infoxicación para pasar a una etapa más madura, donde los datos se 
conviertan en conocimiento útil y accionable.

IA como detector de patrones: 
conexiones invisibles que 

hacen la diferencia

Uno de los grandes desafíos para una agencia es ver lo que no se ve. 
Descubrir las señales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes 
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades 
enormes. Ahí es donde una IA diseñada para integrar el �ujo del proceso 
estratégico-creativo se luce.

• Algoritmos de machine learning pueden analizar millones de datos 
en segundos, detectando correlaciones que a un equipo humano le 
llevaría semanas encontrar.

• Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y 
reseñas, y revelan sentimientos, frustraciones o motivaciones que no 
se captan en los reportes tradicionales.

• La IA permite conectar puntos dispersos: lo que dicen los 
consumidores, cómo se comportan, qué buscan, qué los mueve… y 
qué alternativas relevantes ofrecerles.

Una cosa es hacer publicidad con datos. Otra muy distinta es usar la IA 
para entender lo que los datos realmente nos están diciendo.

Ejemplo de aplicación: 
detectar una necesidad que 

nadie había visto

Imaginemos una marca que lleva años vendiendo productos bajo una 
propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen, 

el engagement sube, los in�uencers siguen activos. Pero cuando se aplica 
IA para analizar reseñas de clientes, conversaciones en TikTok y 
búsquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del público 
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?

La IA no 
reemplaza la 
intuición. La 
complementa 
con evidencia.
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Del dato al 
insight: 

cuando la IA 
transforma 

ruido en 
conocimiento 
estratégico

Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes 
sociales, resultados de campañas, encuestas, estudios, CRMs, 
dashboards interactivos… Todo parece estar al alcance. Pero 
en marketing y publicidad, tener datos no es lo mismo que 
tener claridad.

Muchas veces, los equipos de los anunciantes y de la agencia se 
ven desbordados por KPIs que parecen alentadores pero no 
dicen nada relevante. ¿Subió el engagement? Genial. Pero 
¿quiénes son esas personas que interactuaron? ¿Son parte del 
público que necesitamos? ¿Nos estamos moviendo en la 
dirección correcta… o solo estamos sumando ruido?

Ahí es donde entra en juego la inteligencia arti�cial. No como 
otra herramienta de análisis más, sino como una aliada para 
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que 
orienten decisiones con impacto.

De la data al insight: 
transformar información en 

ideas accionables

La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no está en 
cuántos datos recolecta, sino en cómo los interpreta. Y la IA puede 
marcar esa diferencia.

• Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y 
evita conclusiones super�ciales.

• Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no 
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard so�sticado.

• Valida hipótesis: Nos ayuda a no quedarnos solo con intuiciones o 
tendencias de moda, sino también a contrastar nuestras ideas con 
evidencia real.

Imagínense lo que podrían lograr con una IA que, en base a la estrategia de 
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva múltiples insights de 
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que además 
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado 
de re�namiento que permita tomar estos insights para seguir elaborándolos 
y desa�ándolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo óptimo. 

Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA está en su 
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la de�nición de la 
problemática hasta la construcción del brief, en una secuencia 
completamente integrada que no sería posible en las herramientas más 
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la 
infoxicación para pasar a una etapa más madura, donde los datos se 
conviertan en conocimiento útil y accionable.

IA como detector de patrones: 
conexiones invisibles que 

hacen la diferencia

Uno de los grandes desafíos para una agencia es ver lo que no se ve. 
Descubrir las señales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes 
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades 
enormes. Ahí es donde una IA diseñada para integrar el �ujo del proceso 
estratégico-creativo se luce.

• Algoritmos de machine learning pueden analizar millones de datos 
en segundos, detectando correlaciones que a un equipo humano le 
llevaría semanas encontrar.

• Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y 
reseñas, y revelan sentimientos, frustraciones o motivaciones que no 
se captan en los reportes tradicionales.

• La IA permite conectar puntos dispersos: lo que dicen los 
consumidores, cómo se comportan, qué buscan, qué los mueve… y 
qué alternativas relevantes ofrecerles.

Una cosa es hacer publicidad con datos. Otra muy distinta es usar la IA 
para entender lo que los datos realmente nos están diciendo.

Ejemplo de aplicación: 
detectar una necesidad que 

nadie había visto

Imaginemos una marca que lleva años vendiendo productos bajo una 
propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen, 

el engagement sube, los in�uencers siguen activos. Pero cuando se aplica 
IA para analizar reseñas de clientes, conversaciones en TikTok y 
búsquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del público 
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?
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Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes 
sociales, resultados de campañas, encuestas, estudios, CRMs, 
dashboards interactivos… Todo parece estar al alcance. Pero 
en marketing y publicidad, tener datos no es lo mismo que 
tener claridad.

Muchas veces, los equipos de los anunciantes y de la agencia se 
ven desbordados por KPIs que parecen alentadores pero no 
dicen nada relevante. ¿Subió el engagement? Genial. Pero 
¿quiénes son esas personas que interactuaron? ¿Son parte del 
público que necesitamos? ¿Nos estamos moviendo en la 
dirección correcta… o solo estamos sumando ruido?

Ahí es donde entra en juego la inteligencia arti�cial. No como 
otra herramienta de análisis más, sino como una aliada para 
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que 
orienten decisiones con impacto.

De la data al insight: 
transformar información en 

ideas accionables

La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no está en 
cuántos datos recolecta, sino en cómo los interpreta. Y la IA puede 
marcar esa diferencia.

• Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y 
evita conclusiones super�ciales.

• Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no 
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard so�sticado.

• Valida hipótesis: Nos ayuda a no quedarnos solo con intuiciones o 
tendencias de moda, sino también a contrastar nuestras ideas con 
evidencia real.

Imagínense lo que podrían lograr con una IA que, en base a la estrategia de 
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva múltiples insights de 
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que además 
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado 
de re�namiento que permita tomar estos insights para seguir elaborándolos 
y desa�ándolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo óptimo. 

Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA está en su 
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la de�nición de la 
problemática hasta la construcción del brief, en una secuencia 
completamente integrada que no sería posible en las herramientas más 
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la 
infoxicación para pasar a una etapa más madura, donde los datos se 
conviertan en conocimiento útil y accionable.

IA como detector de patrones: 
conexiones invisibles que 

hacen la diferencia

Uno de los grandes desafíos para una agencia es ver lo que no se ve. 
Descubrir las señales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes 
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades 
enormes. Ahí es donde una IA diseñada para integrar el �ujo del proceso 
estratégico-creativo se luce.

• Algoritmos de machine learning pueden analizar millones de datos 
en segundos, detectando correlaciones que a un equipo humano le 
llevaría semanas encontrar.

• Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y 
reseñas, y revelan sentimientos, frustraciones o motivaciones que no 
se captan en los reportes tradicionales.

• La IA permite conectar puntos dispersos: lo que dicen los 
consumidores, cómo se comportan, qué buscan, qué los mueve… y 
qué alternativas relevantes ofrecerles.

Una cosa es hacer publicidad con datos. Otra muy distinta es usar la IA 
para entender lo que los datos realmente nos están diciendo.

Ejemplo de aplicación: 
detectar una necesidad que 

nadie había visto

Imaginemos una marca que lleva años vendiendo productos bajo una 
propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen, 

el engagement sube, los in�uencers siguen activos. Pero cuando se aplica 
IA para analizar reseñas de clientes, conversaciones en TikTok y 
búsquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del público 
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?

Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido.

...el verdadero 
valor de la IA 

está en su 
capacidad de 
potenciar el 

proceso 
estratégico.
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Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes 
sociales, resultados de campañas, encuestas, estudios, CRMs, 
dashboards interactivos… Todo parece estar al alcance. Pero 
en marketing y publicidad, tener datos no es lo mismo que 
tener claridad.

Muchas veces, los equipos de los anunciantes y de la agencia se 
ven desbordados por KPIs que parecen alentadores pero no 
dicen nada relevante. ¿Subió el engagement? Genial. Pero 
¿quiénes son esas personas que interactuaron? ¿Son parte del 
público que necesitamos? ¿Nos estamos moviendo en la 
dirección correcta… o solo estamos sumando ruido?

Ahí es donde entra en juego la inteligencia arti�cial. No como 
otra herramienta de análisis más, sino como una aliada para 
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que 
orienten decisiones con impacto.

De la data al insight: 
transformar información en 

ideas accionables

La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no está en 
cuántos datos recolecta, sino en cómo los interpreta. Y la IA puede 
marcar esa diferencia.

• Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y 
evita conclusiones super�ciales.

• Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no 
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard so�sticado.

• Valida hipótesis: Nos ayuda a no quedarnos solo con intuiciones o 
tendencias de moda, sino también a contrastar nuestras ideas con 
evidencia real.

Imagínense lo que podrían lograr con una IA que, en base a la estrategia de 
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva múltiples insights de 
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que además 
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado 
de re�namiento que permita tomar estos insights para seguir elaborándolos 
y desa�ándolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo óptimo. 

Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA está en su 
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la de�nición de la 
problemática hasta la construcción del brief, en una secuencia 
completamente integrada que no sería posible en las herramientas más 
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la 
infoxicación para pasar a una etapa más madura, donde los datos se 
conviertan en conocimiento útil y accionable.

IA como detector de patrones: 
conexiones invisibles que 

hacen la diferencia

Uno de los grandes desafíos para una agencia es ver lo que no se ve. 
Descubrir las señales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes 
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades 
enormes. Ahí es donde una IA diseñada para integrar el �ujo del proceso 
estratégico-creativo se luce.

• Algoritmos de machine learning pueden analizar millones de datos 
en segundos, detectando correlaciones que a un equipo humano le 
llevaría semanas encontrar.

• Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y 
reseñas, y revelan sentimientos, frustraciones o motivaciones que no 
se captan en los reportes tradicionales.

• La IA permite conectar puntos dispersos: lo que dicen los 
consumidores, cómo se comportan, qué buscan, qué los mueve… y 
qué alternativas relevantes ofrecerles.

Una cosa es hacer publicidad con datos. Otra muy distinta es usar la IA 
para entender lo que los datos realmente nos están diciendo.

Ejemplo de aplicación: 
detectar una necesidad que 

nadie había visto

Imaginemos una marca que lleva años vendiendo productos bajo una 
propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen, 

el engagement sube, los in�uencers siguen activos. Pero cuando se aplica 
IA para analizar reseñas de clientes, conversaciones en TikTok y 
búsquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del público 
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?

Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido.
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Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes 
sociales, resultados de campañas, encuestas, estudios, CRMs, 
dashboards interactivos… Todo parece estar al alcance. Pero 
en marketing y publicidad, tener datos no es lo mismo que 
tener claridad.

Muchas veces, los equipos de los anunciantes y de la agencia se 
ven desbordados por KPIs que parecen alentadores pero no 
dicen nada relevante. ¿Subió el engagement? Genial. Pero 
¿quiénes son esas personas que interactuaron? ¿Son parte del 
público que necesitamos? ¿Nos estamos moviendo en la 
dirección correcta… o solo estamos sumando ruido?

Ahí es donde entra en juego la inteligencia arti�cial. No como 
otra herramienta de análisis más, sino como una aliada para 
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que 
orienten decisiones con impacto.

De la data al insight: 
transformar información en 

ideas accionables

La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no está en 
cuántos datos recolecta, sino en cómo los interpreta. Y la IA puede 
marcar esa diferencia.

• Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y 
evita conclusiones super�ciales.

• Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no 
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard so�sticado.

• Valida hipótesis: Nos ayuda a no quedarnos solo con intuiciones o 
tendencias de moda, sino también a contrastar nuestras ideas con 
evidencia real.

Imagínense lo que podrían lograr con una IA que, en base a la estrategia de 
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva múltiples insights de 
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que además 
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado 
de re�namiento que permita tomar estos insights para seguir elaborándolos 
y desa�ándolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo óptimo. 

Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA está en su 
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la de�nición de la 
problemática hasta la construcción del brief, en una secuencia 
completamente integrada que no sería posible en las herramientas más 
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la 
infoxicación para pasar a una etapa más madura, donde los datos se 
conviertan en conocimiento útil y accionable.

IA como detector de patrones: 
conexiones invisibles que 

hacen la diferencia

Uno de los grandes desafíos para una agencia es ver lo que no se ve. 
Descubrir las señales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes 
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades 
enormes. Ahí es donde una IA diseñada para integrar el �ujo del proceso 
estratégico-creativo se luce.

• Algoritmos de machine learning pueden analizar millones de datos 
en segundos, detectando correlaciones que a un equipo humano le 
llevaría semanas encontrar.

• Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y 
reseñas, y revelan sentimientos, frustraciones o motivaciones que no 
se captan en los reportes tradicionales.

• La IA permite conectar puntos dispersos: lo que dicen los 
consumidores, cómo se comportan, qué buscan, qué los mueve… y 
qué alternativas relevantes ofrecerles.

Una cosa es hacer publicidad con datos. Otra muy distinta es usar la IA 
para entender lo que los datos realmente nos están diciendo.

Ejemplo de aplicación: 
detectar una necesidad que 

nadie había visto

Imaginemos una marca que lleva años vendiendo productos bajo una 
propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen, 

el engagement sube, los in�uencers siguen activos. Pero cuando se aplica 
IA para analizar reseñas de clientes, conversaciones en TikTok y 
búsquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del público 
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?
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Validar antes 
de lanzar: 

cómo usar IA 
para testear 

ideas y 
minimizar
el margen 

de error

En publicidad, las suposiciones sin validación cuestan caro. 
Muchas decisiones estratégicas se toman aún con base en 
intuiciones, datos descontextualizados o el famoso “esto siempre 
funcionó” de los clientes. Pero hoy, eso no alcanza. En un 
entorno volátil, donde las preferencias cambian sin previo 
aviso, tomar decisiones sin testeo previo es como lanzar una 
campaña a ciegas.

La inteligencia arti�cial viene a cambiar las reglas del juego: 
permite validar hipótesis, simular escenarios y anticipar 
resultados con una precisión impensada hace unos años. No para 
reemplazar la creatividad, sino para potenciarla con evidencia.

Testear antes de actuar: 
validación de hipótesis con IA

Antes de invertir tiempo, presupuesto y recursos en una nueva campaña, 
es clave responder algunas preguntas básicas:

• ¿Esto va a resonar en el target?
• ¿Qué versión del mensaje va a funcionar mejor?
• ¿Hay algo que no estemos viendo?

La IA permite responder esas preguntas antes de tomar decisiones 
de�nitivas:

• Evalúa cómo diferentes segmentos de audiencia podrían reaccionar 
ante una propuesta, incluso antes de mostrarla en el mercado.

• Analiza grandes volúmenes de datos para determinar si una 
hipótesis es válida o necesita ajustes.

• Simula escenarios de impacto, anticipando resultados y detectando 
riesgos potenciales.

• Permite realizar pruebas A/B evolucionadas, integrando modelos 
de aprendizaje automático que mejoran con cada iteración.

En nuestro enfoque, una validación previa basada en información 
existente: investigaciones, papers o artículos relacionados con los insights 
previamente identi�cados, permite respaldar las propuestas y darles 
fuerza frente a posibles objeciones, además de pisar sobre terreno seguro 
para seguir adelante en el proceso. Es más, si la validación fuera negativa, 
hasta se podría convertir en un nuevo insight que retroalimente el proceso 
y habilite nuevos territorios.

En otras palabras: testear ideas ya no es un lujo. Es una ventaja 
competitiva. Y los equipos que no lo hacen, se exponen a campañas con 
bajo rendimiento, inversión mal canalizada y aprendizajes tardíos.

Técnicas avanzadas de 
simulación: ver el futuro antes 

de ejecutarlo

Las simulaciones basadas en IA permiten probar estrategias en un 
entorno seguro, antes de exponerlas al mercado real. Y lo mejor: permiten 
hacerlo rápido, con bajo costo y con datos consistentes.

• Se pueden probar diferentes versiones de un mensaje, visual, tono o 
llamado a la acción para ver cuál genera mayor respuesta.

• Se evalúa el impacto de cambios en precio, canales, distribución, 
in�uencers o narrativa de marca.

• Se optimiza la inversión en medios, identi�cando qué plataformas y 
formatos tienen mayor probabilidad de conversión.

• Se minimiza el riesgo al descartar, de antemano, ideas con bajo potencial.
La IA no reemplaza el olfato del equipo, pero lo complementa con datos 
que validan o corrigen el rumbo. Es como tener un laboratorio estratégico 
que permite experimentar antes de comprometer recursos.

Ejemplo de aplicación: elegir el 
mejor enfoque creativo antes 

de una campaña global

Imaginemos una marca global que quiere lanzar una campaña 
regionalizada en América Latina. Tiene tres conceptos creativos muy 
distintos: uno emocional, otro racional y otro humorístico. ¿Cuál 
funcionará mejor en México? ¿Y en Colombia? ¿Y en Argentina?
Con IA, es posible:

• Simular la reacción de diferentes públicos ante cada enfoque, 
usando datos de redes, históricos de campañas y análisis semántico.

• Ajustar mensajes, tonos y visuales según cada país o segmento.
• Predecir resultados de conversión, recordación y percepción de 

marca antes de salir al aire.
Este proceso permite tomar decisiones más informadas, ajustar 
creatividades antes de lanzar y reducir el margen de error. En lugar de 

“ver qué pasa”, las marcas pueden diseñar campañas con mucho mayor 
grado de precisión.

Conclusión:
potenciar la creatividad

con validación inteligente

Usar IA para testear insights e ideas no es censurar la creatividad. Es darle 
estructura, foco y dirección. Signi�ca evitar apuestas innecesarias y 
transformar la intuición en estrategia validada.

Las herramientas están al alcance. La pregunta es: ¿Vas a seguir 
pensando que hay que elegir entre creatividad o precisión, o vas a 
empezar a potenciar una con la otra?

Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido.
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Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes 
sociales, resultados de campañas, encuestas, estudios, CRMs, 
dashboards interactivos… Todo parece estar al alcance. Pero 
en marketing y publicidad, tener datos no es lo mismo que 
tener claridad.

Muchas veces, los equipos de los anunciantes y de la agencia se 
ven desbordados por KPIs que parecen alentadores pero no 
dicen nada relevante. ¿Subió el engagement? Genial. Pero 
¿quiénes son esas personas que interactuaron? ¿Son parte del 
público que necesitamos? ¿Nos estamos moviendo en la 
dirección correcta… o solo estamos sumando ruido?

Ahí es donde entra en juego la inteligencia arti�cial. No como 
otra herramienta de análisis más, sino como una aliada para 
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que 
orienten decisiones con impacto.

De la data al insight: 
transformar información en 

ideas accionables

La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no está en 
cuántos datos recolecta, sino en cómo los interpreta. Y la IA puede 
marcar esa diferencia.

• Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y 
evita conclusiones super�ciales.

• Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no 
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard so�sticado.

• Valida hipótesis: Nos ayuda a no quedarnos solo con intuiciones o 
tendencias de moda, sino también a contrastar nuestras ideas con 
evidencia real.

Imagínense lo que podrían lograr con una IA que, en base a la estrategia de 
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva múltiples insights de 
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que además 
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado 
de re�namiento que permita tomar estos insights para seguir elaborándolos 
y desa�ándolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo óptimo. 

Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA está en su 
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la de�nición de la 
problemática hasta la construcción del brief, en una secuencia 
completamente integrada que no sería posible en las herramientas más 
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la 
infoxicación para pasar a una etapa más madura, donde los datos se 
conviertan en conocimiento útil y accionable.

IA como detector de patrones: 
conexiones invisibles que 

hacen la diferencia

Uno de los grandes desafíos para una agencia es ver lo que no se ve. 
Descubrir las señales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes 
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades 
enormes. Ahí es donde una IA diseñada para integrar el �ujo del proceso 
estratégico-creativo se luce.

• Algoritmos de machine learning pueden analizar millones de datos 
en segundos, detectando correlaciones que a un equipo humano le 
llevaría semanas encontrar.

• Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y 
reseñas, y revelan sentimientos, frustraciones o motivaciones que no 
se captan en los reportes tradicionales.

• La IA permite conectar puntos dispersos: lo que dicen los 
consumidores, cómo se comportan, qué buscan, qué los mueve… y 
qué alternativas relevantes ofrecerles.

Una cosa es hacer publicidad con datos. Otra muy distinta es usar la IA 
para entender lo que los datos realmente nos están diciendo.

Ejemplo de aplicación: 
detectar una necesidad que 

nadie había visto

Imaginemos una marca que lleva años vendiendo productos bajo una 
propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen, 

el engagement sube, los in�uencers siguen activos. Pero cuando se aplica 
IA para analizar reseñas de clientes, conversaciones en TikTok y 
búsquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del público 
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?

En publicidad, las suposiciones sin validación cuestan caro. 
Muchas decisiones estratégicas se toman aún con base en 
intuiciones, datos descontextualizados o el famoso “esto siempre 
funcionó” de los clientes. Pero hoy, eso no alcanza. En un 
entorno volátil, donde las preferencias cambian sin previo 
aviso, tomar decisiones sin testeo previo es como lanzar una 
campaña a ciegas.

La inteligencia arti�cial viene a cambiar las reglas del juego: 
permite validar hipótesis, simular escenarios y anticipar 
resultados con una precisión impensada hace unos años. No para 
reemplazar la creatividad, sino para potenciarla con evidencia.

Testear antes de actuar: 
validación de hipótesis con IA

Antes de invertir tiempo, presupuesto y recursos en una nueva campaña, 
es clave responder algunas preguntas básicas:

• ¿Esto va a resonar en el target?
• ¿Qué versión del mensaje va a funcionar mejor?
• ¿Hay algo que no estemos viendo?

La IA permite responder esas preguntas antes de tomar decisiones 
de�nitivas:

• Evalúa cómo diferentes segmentos de audiencia podrían reaccionar 
ante una propuesta, incluso antes de mostrarla en el mercado.

• Analiza grandes volúmenes de datos para determinar si una 
hipótesis es válida o necesita ajustes.

• Simula escenarios de impacto, anticipando resultados y detectando 
riesgos potenciales.

• Permite realizar pruebas A/B evolucionadas, integrando modelos 
de aprendizaje automático que mejoran con cada iteración.

En nuestro enfoque, una validación previa basada en información 
existente: investigaciones, papers o artículos relacionados con los insights 
previamente identi�cados, permite respaldar las propuestas y darles 
fuerza frente a posibles objeciones, además de pisar sobre terreno seguro 
para seguir adelante en el proceso. Es más, si la validación fuera negativa, 
hasta se podría convertir en un nuevo insight que retroalimente el proceso 
y habilite nuevos territorios.

En otras palabras: testear ideas ya no es un lujo. Es una ventaja 
competitiva. Y los equipos que no lo hacen, se exponen a campañas con 
bajo rendimiento, inversión mal canalizada y aprendizajes tardíos.

Técnicas avanzadas de 
simulación: ver el futuro antes 

de ejecutarlo

Las simulaciones basadas en IA permiten probar estrategias en un 
entorno seguro, antes de exponerlas al mercado real. Y lo mejor: permiten 
hacerlo rápido, con bajo costo y con datos consistentes.

• Se pueden probar diferentes versiones de un mensaje, visual, tono o 
llamado a la acción para ver cuál genera mayor respuesta.

• Se evalúa el impacto de cambios en precio, canales, distribución, 
in�uencers o narrativa de marca.

• Se optimiza la inversión en medios, identi�cando qué plataformas y 
formatos tienen mayor probabilidad de conversión.

• Se minimiza el riesgo al descartar, de antemano, ideas con bajo potencial.
La IA no reemplaza el olfato del equipo, pero lo complementa con datos 
que validan o corrigen el rumbo. Es como tener un laboratorio estratégico 
que permite experimentar antes de comprometer recursos.

Ejemplo de aplicación: elegir el 
mejor enfoque creativo antes 

de una campaña global

Imaginemos una marca global que quiere lanzar una campaña 
regionalizada en América Latina. Tiene tres conceptos creativos muy 
distintos: uno emocional, otro racional y otro humorístico. ¿Cuál 
funcionará mejor en México? ¿Y en Colombia? ¿Y en Argentina?
Con IA, es posible:

• Simular la reacción de diferentes públicos ante cada enfoque, 
usando datos de redes, históricos de campañas y análisis semántico.

• Ajustar mensajes, tonos y visuales según cada país o segmento.
• Predecir resultados de conversión, recordación y percepción de 

marca antes de salir al aire.
Este proceso permite tomar decisiones más informadas, ajustar 
creatividades antes de lanzar y reducir el margen de error. En lugar de 

“ver qué pasa”, las marcas pueden diseñar campañas con mucho mayor 
grado de precisión.

Conclusión:
potenciar la creatividad

con validación inteligente

Usar IA para testear insights e ideas no es censurar la creatividad. Es darle 
estructura, foco y dirección. Signi�ca evitar apuestas innecesarias y 
transformar la intuición en estrategia validada.

Las herramientas están al alcance. La pregunta es: ¿Vas a seguir 
pensando que hay que elegir entre creatividad o precisión, o vas a 
empezar a potenciar una con la otra?

Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido.

...testear ideas 
ya no es un lujo. 
Es una ventaja

competitiva.
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Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes 
sociales, resultados de campañas, encuestas, estudios, CRMs, 
dashboards interactivos… Todo parece estar al alcance. Pero 
en marketing y publicidad, tener datos no es lo mismo que 
tener claridad.

Muchas veces, los equipos de los anunciantes y de la agencia se 
ven desbordados por KPIs que parecen alentadores pero no 
dicen nada relevante. ¿Subió el engagement? Genial. Pero 
¿quiénes son esas personas que interactuaron? ¿Son parte del 
público que necesitamos? ¿Nos estamos moviendo en la 
dirección correcta… o solo estamos sumando ruido?

Ahí es donde entra en juego la inteligencia arti�cial. No como 
otra herramienta de análisis más, sino como una aliada para 
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que 
orienten decisiones con impacto.

De la data al insight: 
transformar información en 

ideas accionables

La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no está en 
cuántos datos recolecta, sino en cómo los interpreta. Y la IA puede 
marcar esa diferencia.

• Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y 
evita conclusiones super�ciales.

• Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no 
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard so�sticado.

• Valida hipótesis: Nos ayuda a no quedarnos solo con intuiciones o 
tendencias de moda, sino también a contrastar nuestras ideas con 
evidencia real.

Imagínense lo que podrían lograr con una IA que, en base a la estrategia de 
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva múltiples insights de 
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que además 
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado 
de re�namiento que permita tomar estos insights para seguir elaborándolos 
y desa�ándolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo óptimo. 

Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA está en su 
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la de�nición de la 
problemática hasta la construcción del brief, en una secuencia 
completamente integrada que no sería posible en las herramientas más 
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la 
infoxicación para pasar a una etapa más madura, donde los datos se 
conviertan en conocimiento útil y accionable.

IA como detector de patrones: 
conexiones invisibles que 

hacen la diferencia

Uno de los grandes desafíos para una agencia es ver lo que no se ve. 
Descubrir las señales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes 
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades 
enormes. Ahí es donde una IA diseñada para integrar el �ujo del proceso 
estratégico-creativo se luce.

• Algoritmos de machine learning pueden analizar millones de datos 
en segundos, detectando correlaciones que a un equipo humano le 
llevaría semanas encontrar.

• Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y 
reseñas, y revelan sentimientos, frustraciones o motivaciones que no 
se captan en los reportes tradicionales.

• La IA permite conectar puntos dispersos: lo que dicen los 
consumidores, cómo se comportan, qué buscan, qué los mueve… y 
qué alternativas relevantes ofrecerles.

Una cosa es hacer publicidad con datos. Otra muy distinta es usar la IA 
para entender lo que los datos realmente nos están diciendo.

Ejemplo de aplicación: 
detectar una necesidad que 

nadie había visto

Imaginemos una marca que lleva años vendiendo productos bajo una 
propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen, 

el engagement sube, los in�uencers siguen activos. Pero cuando se aplica 
IA para analizar reseñas de clientes, conversaciones en TikTok y 
búsquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del público 
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?

En publicidad, las suposiciones sin validación cuestan caro. 
Muchas decisiones estratégicas se toman aún con base en 
intuiciones, datos descontextualizados o el famoso “esto siempre 
funcionó” de los clientes. Pero hoy, eso no alcanza. En un 
entorno volátil, donde las preferencias cambian sin previo 
aviso, tomar decisiones sin testeo previo es como lanzar una 
campaña a ciegas.

La inteligencia arti�cial viene a cambiar las reglas del juego: 
permite validar hipótesis, simular escenarios y anticipar 
resultados con una precisión impensada hace unos años. No para 
reemplazar la creatividad, sino para potenciarla con evidencia.

Testear antes de actuar: 
validación de hipótesis con IA

Antes de invertir tiempo, presupuesto y recursos en una nueva campaña, 
es clave responder algunas preguntas básicas:

• ¿Esto va a resonar en el target?
• ¿Qué versión del mensaje va a funcionar mejor?
• ¿Hay algo que no estemos viendo?

La IA permite responder esas preguntas antes de tomar decisiones 
de�nitivas:

• Evalúa cómo diferentes segmentos de audiencia podrían reaccionar 
ante una propuesta, incluso antes de mostrarla en el mercado.

• Analiza grandes volúmenes de datos para determinar si una 
hipótesis es válida o necesita ajustes.

• Simula escenarios de impacto, anticipando resultados y detectando 
riesgos potenciales.

• Permite realizar pruebas A/B evolucionadas, integrando modelos 
de aprendizaje automático que mejoran con cada iteración.

En nuestro enfoque, una validación previa basada en información 
existente: investigaciones, papers o artículos relacionados con los insights 
previamente identi�cados, permite respaldar las propuestas y darles 
fuerza frente a posibles objeciones, además de pisar sobre terreno seguro 
para seguir adelante en el proceso. Es más, si la validación fuera negativa, 
hasta se podría convertir en un nuevo insight que retroalimente el proceso 
y habilite nuevos territorios.

En otras palabras: testear ideas ya no es un lujo. Es una ventaja 
competitiva. Y los equipos que no lo hacen, se exponen a campañas con 
bajo rendimiento, inversión mal canalizada y aprendizajes tardíos.

Técnicas avanzadas de 
simulación: ver el futuro antes 

de ejecutarlo

Las simulaciones basadas en IA permiten probar estrategias en un 
entorno seguro, antes de exponerlas al mercado real. Y lo mejor: permiten 
hacerlo rápido, con bajo costo y con datos consistentes.

• Se pueden probar diferentes versiones de un mensaje, visual, tono o 
llamado a la acción para ver cuál genera mayor respuesta.

• Se evalúa el impacto de cambios en precio, canales, distribución, 
in�uencers o narrativa de marca.

• Se optimiza la inversión en medios, identi�cando qué plataformas y 
formatos tienen mayor probabilidad de conversión.

• Se minimiza el riesgo al descartar, de antemano, ideas con bajo potencial.
La IA no reemplaza el olfato del equipo, pero lo complementa con datos 
que validan o corrigen el rumbo. Es como tener un laboratorio estratégico 
que permite experimentar antes de comprometer recursos.

Ejemplo de aplicación: elegir el 
mejor enfoque creativo antes 

de una campaña global

Imaginemos una marca global que quiere lanzar una campaña 
regionalizada en América Latina. Tiene tres conceptos creativos muy 
distintos: uno emocional, otro racional y otro humorístico. ¿Cuál 
funcionará mejor en México? ¿Y en Colombia? ¿Y en Argentina?
Con IA, es posible:

• Simular la reacción de diferentes públicos ante cada enfoque, 
usando datos de redes, históricos de campañas y análisis semántico.

• Ajustar mensajes, tonos y visuales según cada país o segmento.
• Predecir resultados de conversión, recordación y percepción de 

marca antes de salir al aire.
Este proceso permite tomar decisiones más informadas, ajustar 
creatividades antes de lanzar y reducir el margen de error. En lugar de 

“ver qué pasa”, las marcas pueden diseñar campañas con mucho mayor 
grado de precisión.

Conclusión:
potenciar la creatividad

con validación inteligente

Usar IA para testear insights e ideas no es censurar la creatividad. Es darle 
estructura, foco y dirección. Signi�ca evitar apuestas innecesarias y 
transformar la intuición en estrategia validada.

Las herramientas están al alcance. La pregunta es: ¿Vas a seguir 
pensando que hay que elegir entre creatividad o precisión, o vas a 
empezar a potenciar una con la otra?

Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido.

Usar IA para 
testear insights 

e ideas no es 
censurar la

creatividad.
Es darle 

estructura, foco 
y dirección.
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Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes 
sociales, resultados de campañas, encuestas, estudios, CRMs, 
dashboards interactivos… Todo parece estar al alcance. Pero 
en marketing y publicidad, tener datos no es lo mismo que 
tener claridad.

Muchas veces, los equipos de los anunciantes y de la agencia se 
ven desbordados por KPIs que parecen alentadores pero no 
dicen nada relevante. ¿Subió el engagement? Genial. Pero 
¿quiénes son esas personas que interactuaron? ¿Son parte del 
público que necesitamos? ¿Nos estamos moviendo en la 
dirección correcta… o solo estamos sumando ruido?

Ahí es donde entra en juego la inteligencia arti�cial. No como 
otra herramienta de análisis más, sino como una aliada para 
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que 
orienten decisiones con impacto.

De la data al insight: 
transformar información en 

ideas accionables

La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no está en 
cuántos datos recolecta, sino en cómo los interpreta. Y la IA puede 
marcar esa diferencia.

• Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y 
evita conclusiones super�ciales.

• Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no 
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard so�sticado.

• Valida hipótesis: Nos ayuda a no quedarnos solo con intuiciones o 
tendencias de moda, sino también a contrastar nuestras ideas con 
evidencia real.

Imagínense lo que podrían lograr con una IA que, en base a la estrategia de 
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva múltiples insights de 
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que además 
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado 
de re�namiento que permita tomar estos insights para seguir elaborándolos 
y desa�ándolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo óptimo. 

Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA está en su 
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la de�nición de la 
problemática hasta la construcción del brief, en una secuencia 
completamente integrada que no sería posible en las herramientas más 
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la 
infoxicación para pasar a una etapa más madura, donde los datos se 
conviertan en conocimiento útil y accionable.

IA como detector de patrones: 
conexiones invisibles que 

hacen la diferencia

Uno de los grandes desafíos para una agencia es ver lo que no se ve. 
Descubrir las señales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes 
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades 
enormes. Ahí es donde una IA diseñada para integrar el �ujo del proceso 
estratégico-creativo se luce.

• Algoritmos de machine learning pueden analizar millones de datos 
en segundos, detectando correlaciones que a un equipo humano le 
llevaría semanas encontrar.

• Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN) 
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y 
reseñas, y revelan sentimientos, frustraciones o motivaciones que no 
se captan en los reportes tradicionales.

• La IA permite conectar puntos dispersos: lo que dicen los 
consumidores, cómo se comportan, qué buscan, qué los mueve… y 
qué alternativas relevantes ofrecerles.

Una cosa es hacer publicidad con datos. Otra muy distinta es usar la IA 
para entender lo que los datos realmente nos están diciendo.

Ejemplo de aplicación: 
detectar una necesidad que 

nadie había visto

Imaginemos una marca que lleva años vendiendo productos bajo una 
propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen, 

el engagement sube, los in�uencers siguen activos. Pero cuando se aplica 
IA para analizar reseñas de clientes, conversaciones en TikTok y 
búsquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del público 
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos, 
aunque no lo dicen directamente.
La IA, al detectar ese patrón semántico repetido, señala una 
micro-tendencia: los consumidores están comenzando a valorar más la 
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¿Podría esta observación 
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en 
las métricas tradicionales- permitiría anticiparse y rede�nir la 
comunicación, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e 
inclusive reformular algunos productos lanzando una línea ecológica o 
sustentable.
Semejante decisión no la dispara una encuesta. La podría disparar una 
señal débil detectada por IA que posibilitaría actuar de manera proactiva.

Conclusión:
no se trata de tener más datos, 

sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no está en medirlo todo, sino en 
interpretar con inteligencia lo que importa. Y la IA es el puente entre el 
caos de los datos y la claridad de los insights. No se trata de que te diga 
qué hacer. Se trata de que te ayude a pensar mejor, a identi�car más 
opciones, a llegar más lejos.

¿Estás listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que 
realmente mueve a los consumidores y así agregar valor a tus clientes?

C
ap

ít
u

lo
 IV

El brief como 
ventaja 

competitiva: 
cómo la IA 

puede 
transformar 

pedidos 
vagos en 

estrategias 
claras

Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido.
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Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido.

En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.

Un buen brief 
no solo 

organiza: 
inspira.
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Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido.

En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.
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Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido.
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Big Brand 
Ideas 

potenciadas 
por IA: cómo 

combinar 
creatividad e 
inteligencia 

artificial para 
desarrollar 
conceptos 

más 
potentes, 
rápidos y 

relevantes

La creatividad siempre ha sido el corazón de la publicidad y del 
marketing. Es lo que diferencia una marca memorable de una 
que pasa desapercibida. Pero en un mundo saturado de 
mensajes, donde los consumidores están expuestos a miles de 
estímulos por día y las ventanas de atención se acortan, 
desarrollar una gran idea se ha convertido en un desafío cada 
vez más complejo.

Hoy ya no alcanza con una buena intuición creativa o con el 
famoso “momento eureka” en una sala de brainstorming. Las 
marcas necesitan ideas que nazcan fuertes, que conecten desde 
el primer segundo y que puedan ser testeadas, adaptadas y 
optimizadas con rapidez. Ideas que no solo emocionen, sino 
que estén alineadas con los objetivos del negocio y las 
verdaderas motivaciones de los consumidores.

Y es acá donde nuestro enfoque metodológico para la 
inteligencia arti�cial cobra valor. No para reemplazar a los 
creativos, sino para potenciarlos. Para ampli�car su capacidad 
de descubrir territorios, explorar alternativas, validar enfoques 
y anticipar resultados. Para dejar de depender exclusivamente 
de la inspiración, y empezar a combinarla con información 
accionable y herramientas que aumentan las chances de éxito 
desde el inicio y acompañan todo el proceso.

De los datos a la gran idea: 
cómo usar IA para encontrar 

territorios creativos que 
conecten con la audiencia

Tradicionalmente, el proceso de ideación parte de una inmersión 
profunda en la marca, la categoría y el target. Pero muchas veces se vuelve 
lento, poco estructurado y dependiente de factores subjetivos. La IA 
puede acelerar ese proceso, aportando claridad y multiplicando los 
caminos posibles.

• Exploración de insights profundos: Analiza conversaciones, 
emociones y patrones de comportamiento en tiempo real, 
detectando lo que realmente moviliza a la audiencia.

• Conexión de ideas dispersas: Relaciona conceptos que podrían 
parecer distantes entre sí, pero que, al combinarlos, pueden generar 
un territorio creativo original y relevante.

• Prototipado rápido de ideas: Permite visualizar múltiples conceptos de 
manera ágil, para luego decidir cuál vale la pena desarrollar a fondo.

Esto no signi�ca que la IA cree ideas por sí sola, sino que le ofrece al 
equipo creativo más materia prima, más caminos posibles y más puntos 
de partida para llegar a algo realmente poderoso. Es como sumar más 
gente a la mesa... pero que además trabajan 24/7 y procesan miles de 
datos en segundos.

Evaluación de impacto:
cómo predecir qué ideas

pueden ser más efectivas

Uno de los mayores dolores de cabeza para una agencia y para sus equipos 
creativos –y por extensión para sus clientes– es no saber si una idea va a 
funcionar… hasta que ya es demasiado tarde. Con nuestro enfoque de IA, 
ese riesgo se reduce drásticamente.

• Simulación de reacciones del público: A través de modelos 
predictivos, la IA puede estimar el impacto potencial de una idea 
antes de lanzarla.

• A/B testing automatizado: Permite testear variantes de una idea 
con públicos especí�cos y ajustar sobre la marcha en función de
los resultados.

• Optimización creativa basada en datos: No solo valida si una idea 
funciona, sino que también ayuda a mejorarla en tiempo real, 
adaptándola para distintas audiencias o plataformas.

Esto habilita un enfoque más ágil y con�able: testear, aprender y ajustar. 
Las campañas dejan de ser una apuesta a todo o nada, y pasan a ser 
iterativas, precisas y mejor enfocadas desde el principio.

Ejemplo de aplicación: una 
gran idea creativa desarrollada 

con IA y su impacto en la 
percepción de marca

Imaginemos una marca que quiere reconectar con audiencias jóvenes. En 
vez de empezar con una ronda tradicional de brainstorming, decide usar 
IA para explorar tendencias culturales, preocupaciones emergentes y 
formatos de contenido que resuenen con este público.
La IA podría identi�car un territorio emocional inexplorado: 
supongamos que es la ansiedad por el futuro. A partir de eso, se podrían 
prototipar múltiples conceptos creativos que aborden ese tema desde 
distintos ángulos: esperanza, humor, rebeldía, autocuidado. Luego, se 
testearían con audiencias simuladas y se analizarían los resultados. La 
mejor opción se a�naría y se lanzaría al mercado con con�anza.
¿El resultado? Una campaña que no solo conecte a nivel emocional, sino 
que también logre un impacto medible en percepción de marca y 
conversión. Y todo esto, en una fracción del tiempo habitual testeada en 
una escala que antes no era posible .

El futuro no es humano vs. máquina. Es humano + máquina.

La creatividad sigue siendo humana, pero ahora cuenta con un copiloto 
poderoso que ayuda a llegar a un nivel de pensamiento superior, más 
rápido y con mayor certeza.

¿Vas a seguir con�ando solo en la inspiración y el instinto? ¿O en lo que 
funcionó en el pasado?
¿O vas a aprovechar el nuevo superpoder creativo que ofrece la 
inteligencia arti�cial?

La próxima Big Brand Idea de tu agencia está más cerca de lo que creés. 
Solo necesita el enfoque correcto, la metodología adecuada… y una IA 
integrada al �ujo de trabajo estratégico-creativo que te ayude a encontrarla.

En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.
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Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido.

La creatividad siempre ha sido el corazón de la publicidad y del 
marketing. Es lo que diferencia una marca memorable de una 
que pasa desapercibida. Pero en un mundo saturado de 
mensajes, donde los consumidores están expuestos a miles de 
estímulos por día y las ventanas de atención se acortan, 
desarrollar una gran idea se ha convertido en un desafío cada 
vez más complejo.

Hoy ya no alcanza con una buena intuición creativa o con el 
famoso “momento eureka” en una sala de brainstorming. Las 
marcas necesitan ideas que nazcan fuertes, que conecten desde 
el primer segundo y que puedan ser testeadas, adaptadas y 
optimizadas con rapidez. Ideas que no solo emocionen, sino 
que estén alineadas con los objetivos del negocio y las 
verdaderas motivaciones de los consumidores.

Y es acá donde nuestro enfoque metodológico para la 
inteligencia arti�cial cobra valor. No para reemplazar a los 
creativos, sino para potenciarlos. Para ampli�car su capacidad 
de descubrir territorios, explorar alternativas, validar enfoques 
y anticipar resultados. Para dejar de depender exclusivamente 
de la inspiración, y empezar a combinarla con información 
accionable y herramientas que aumentan las chances de éxito 
desde el inicio y acompañan todo el proceso.

De los datos a la gran idea: 
cómo usar IA para encontrar 

territorios creativos que 
conecten con la audiencia

Tradicionalmente, el proceso de ideación parte de una inmersión 
profunda en la marca, la categoría y el target. Pero muchas veces se vuelve 
lento, poco estructurado y dependiente de factores subjetivos. La IA 
puede acelerar ese proceso, aportando claridad y multiplicando los 
caminos posibles.

• Exploración de insights profundos: Analiza conversaciones, 
emociones y patrones de comportamiento en tiempo real, 
detectando lo que realmente moviliza a la audiencia.

• Conexión de ideas dispersas: Relaciona conceptos que podrían 
parecer distantes entre sí, pero que, al combinarlos, pueden generar 
un territorio creativo original y relevante.

• Prototipado rápido de ideas: Permite visualizar múltiples conceptos de 
manera ágil, para luego decidir cuál vale la pena desarrollar a fondo.

Esto no signi�ca que la IA cree ideas por sí sola, sino que le ofrece al 
equipo creativo más materia prima, más caminos posibles y más puntos 
de partida para llegar a algo realmente poderoso. Es como sumar más 
gente a la mesa... pero que además trabajan 24/7 y procesan miles de 
datos en segundos.

Evaluación de impacto:
cómo predecir qué ideas

pueden ser más efectivas

Uno de los mayores dolores de cabeza para una agencia y para sus equipos 
creativos –y por extensión para sus clientes– es no saber si una idea va a 
funcionar… hasta que ya es demasiado tarde. Con nuestro enfoque de IA, 
ese riesgo se reduce drásticamente.

• Simulación de reacciones del público: A través de modelos 
predictivos, la IA puede estimar el impacto potencial de una idea 
antes de lanzarla.

• A/B testing automatizado: Permite testear variantes de una idea 
con públicos especí�cos y ajustar sobre la marcha en función de
los resultados.

• Optimización creativa basada en datos: No solo valida si una idea 
funciona, sino que también ayuda a mejorarla en tiempo real, 
adaptándola para distintas audiencias o plataformas.

Esto habilita un enfoque más ágil y con�able: testear, aprender y ajustar. 
Las campañas dejan de ser una apuesta a todo o nada, y pasan a ser 
iterativas, precisas y mejor enfocadas desde el principio.

Ejemplo de aplicación: una 
gran idea creativa desarrollada 

con IA y su impacto en la 
percepción de marca

Imaginemos una marca que quiere reconectar con audiencias jóvenes. En 
vez de empezar con una ronda tradicional de brainstorming, decide usar 
IA para explorar tendencias culturales, preocupaciones emergentes y 
formatos de contenido que resuenen con este público.
La IA podría identi�car un territorio emocional inexplorado: 
supongamos que es la ansiedad por el futuro. A partir de eso, se podrían 
prototipar múltiples conceptos creativos que aborden ese tema desde 
distintos ángulos: esperanza, humor, rebeldía, autocuidado. Luego, se 
testearían con audiencias simuladas y se analizarían los resultados. La 
mejor opción se a�naría y se lanzaría al mercado con con�anza.
¿El resultado? Una campaña que no solo conecte a nivel emocional, sino 
que también logre un impacto medible en percepción de marca y 
conversión. Y todo esto, en una fracción del tiempo habitual testeada en 
una escala que antes no era posible .

El futuro no es humano vs. máquina. Es humano + máquina.

La creatividad sigue siendo humana, pero ahora cuenta con un copiloto 
poderoso que ayuda a llegar a un nivel de pensamiento superior, más 
rápido y con mayor certeza.

¿Vas a seguir con�ando solo en la inspiración y el instinto? ¿O en lo que 
funcionó en el pasado?
¿O vas a aprovechar el nuevo superpoder creativo que ofrece la 
inteligencia arti�cial?

La próxima Big Brand Idea de tu agencia está más cerca de lo que creés. 
Solo necesita el enfoque correcto, la metodología adecuada… y una IA 
integrada al �ujo de trabajo estratégico-creativo que te ayude a encontrarla.

En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.

Las campañas 
(...) pasan a ser 

iterativas, 
precisas y mejor 

enfocadas
desde el

principio.
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Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido.

La creatividad siempre ha sido el corazón de la publicidad y del 
marketing. Es lo que diferencia una marca memorable de una 
que pasa desapercibida. Pero en un mundo saturado de 
mensajes, donde los consumidores están expuestos a miles de 
estímulos por día y las ventanas de atención se acortan, 
desarrollar una gran idea se ha convertido en un desafío cada 
vez más complejo.

Hoy ya no alcanza con una buena intuición creativa o con el 
famoso “momento eureka” en una sala de brainstorming. Las 
marcas necesitan ideas que nazcan fuertes, que conecten desde 
el primer segundo y que puedan ser testeadas, adaptadas y 
optimizadas con rapidez. Ideas que no solo emocionen, sino 
que estén alineadas con los objetivos del negocio y las 
verdaderas motivaciones de los consumidores.

Y es acá donde nuestro enfoque metodológico para la 
inteligencia arti�cial cobra valor. No para reemplazar a los 
creativos, sino para potenciarlos. Para ampli�car su capacidad 
de descubrir territorios, explorar alternativas, validar enfoques 
y anticipar resultados. Para dejar de depender exclusivamente 
de la inspiración, y empezar a combinarla con información 
accionable y herramientas que aumentan las chances de éxito 
desde el inicio y acompañan todo el proceso.

De los datos a la gran idea: 
cómo usar IA para encontrar 

territorios creativos que 
conecten con la audiencia

Tradicionalmente, el proceso de ideación parte de una inmersión 
profunda en la marca, la categoría y el target. Pero muchas veces se vuelve 
lento, poco estructurado y dependiente de factores subjetivos. La IA 
puede acelerar ese proceso, aportando claridad y multiplicando los 
caminos posibles.

• Exploración de insights profundos: Analiza conversaciones, 
emociones y patrones de comportamiento en tiempo real, 
detectando lo que realmente moviliza a la audiencia.

• Conexión de ideas dispersas: Relaciona conceptos que podrían 
parecer distantes entre sí, pero que, al combinarlos, pueden generar 
un territorio creativo original y relevante.

• Prototipado rápido de ideas: Permite visualizar múltiples conceptos de 
manera ágil, para luego decidir cuál vale la pena desarrollar a fondo.

Esto no signi�ca que la IA cree ideas por sí sola, sino que le ofrece al 
equipo creativo más materia prima, más caminos posibles y más puntos 
de partida para llegar a algo realmente poderoso. Es como sumar más 
gente a la mesa... pero que además trabajan 24/7 y procesan miles de 
datos en segundos.

Evaluación de impacto:
cómo predecir qué ideas

pueden ser más efectivas

Uno de los mayores dolores de cabeza para una agencia y para sus equipos 
creativos –y por extensión para sus clientes– es no saber si una idea va a 
funcionar… hasta que ya es demasiado tarde. Con nuestro enfoque de IA, 
ese riesgo se reduce drásticamente.

• Simulación de reacciones del público: A través de modelos 
predictivos, la IA puede estimar el impacto potencial de una idea 
antes de lanzarla.

• A/B testing automatizado: Permite testear variantes de una idea 
con públicos especí�cos y ajustar sobre la marcha en función de
los resultados.

• Optimización creativa basada en datos: No solo valida si una idea 
funciona, sino que también ayuda a mejorarla en tiempo real, 
adaptándola para distintas audiencias o plataformas.

Esto habilita un enfoque más ágil y con�able: testear, aprender y ajustar. 
Las campañas dejan de ser una apuesta a todo o nada, y pasan a ser 
iterativas, precisas y mejor enfocadas desde el principio.

Ejemplo de aplicación: una 
gran idea creativa desarrollada 

con IA y su impacto en la 
percepción de marca

Imaginemos una marca que quiere reconectar con audiencias jóvenes. En 
vez de empezar con una ronda tradicional de brainstorming, decide usar 
IA para explorar tendencias culturales, preocupaciones emergentes y 
formatos de contenido que resuenen con este público.
La IA podría identi�car un territorio emocional inexplorado: 
supongamos que es la ansiedad por el futuro. A partir de eso, se podrían 
prototipar múltiples conceptos creativos que aborden ese tema desde 
distintos ángulos: esperanza, humor, rebeldía, autocuidado. Luego, se 
testearían con audiencias simuladas y se analizarían los resultados. La 
mejor opción se a�naría y se lanzaría al mercado con con�anza.
¿El resultado? Una campaña que no solo conecte a nivel emocional, sino 
que también logre un impacto medible en percepción de marca y 
conversión. Y todo esto, en una fracción del tiempo habitual testeada en 
una escala que antes no era posible .

El futuro no es humano vs. máquina. Es humano + máquina.

La creatividad sigue siendo humana, pero ahora cuenta con un copiloto 
poderoso que ayuda a llegar a un nivel de pensamiento superior, más 
rápido y con mayor certeza.

¿Vas a seguir con�ando solo en la inspiración y el instinto? ¿O en lo que 
funcionó en el pasado?
¿O vas a aprovechar el nuevo superpoder creativo que ofrece la 
inteligencia arti�cial?

La próxima Big Brand Idea de tu agencia está más cerca de lo que creés. 
Solo necesita el enfoque correcto, la metodología adecuada… y una IA 
integrada al �ujo de trabajo estratégico-creativo que te ayude a encontrarla.

En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.

El futuro no es 
humano

vs. máquina.
Es humano
+ máquina.
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Un brief mal hecho puede arruinar hasta la mejor campaña. No 
es exageración: en nuestra experiencia como consultores, uno 
de los reclamos más comunes de las agencias es la falta de 
briefs claros, completos y accionables por parte de sus clientes. 
Muchas veces, lo que llega como “brief” es apenas un correo 
apurado, lleno de ambigüedades y sin contexto. El resultado: 
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campañas que no 
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente 
se haya hecho lo que había solicitado.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial puede marcar una 
diferencia clave. Lejos de reemplazar el pensamiento 
estratégico, puede ayudar a estructurarlo mejor. Puede 
transformar datos sueltos, comentarios dispersos y pedidos 
informales en un brief claro, útil e inspirador. Ya sea para uso 
interno de la agencia o para generar una versión que se valide con 
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cómo usar IA para estructurar 

briefs más útiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campañas 
arrancan sin un brief formal. O con un documento genérico que parece más 
un “checklist de temas” que una guía real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

• Filtra lo relevante: Analiza toda la información disponible (correos, 
documentos, investigaciones) y distingue lo que realmente importa 
de lo accesorio.

• Ordena con lógica: Genera una estructura de brief clara, simple, con 
los datos ubicados en una secuencia útil:
- Get (¿a quién le estamos hablando?)
- Who (¿qué piensan hoy?)
- To (¿qué queremos lograr?)
- By (¿de qué manera?).

• Adapta al contexto: Puede generar distintas versiones del mismo 
brief, ajustadas al tono que necesita el equipo creativo, de medios o 
de cuentas.

• Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs básicos o de 
diferentes insights, puede redactar versiones completas del brief que 
luego se validan con el cliente, evitando idas y vueltas innecesarias.

Este enfoque no solo mejora la calidad del trabajo, sino que también 
reduce los tiempos muertos y libera a los equipos para enfocarse en lo que 
saben hacer: pensar ideas poderosas, no interpretar pedidos mal 
redactados, inconsistentes o incompletos.

Inspirar a partir de datos:
cómo la IA traduce información

en insights creativos

Un buen brief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en 
ideas emocionantes no es fácil. Muchas veces los equipos creativos 
reciben briefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frías que no 
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:

• Convierte información en historias: Utiliza procesamiento de 
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono más narrativo
y accesible.

• Suma metáforas y referencias visuales: Sugiere analogías, imágenes 
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.

• Ajusta tono y estilo: Según el tipo de campaña, adapta el lenguaje 
para que sea más emocional, más racional, más juvenil o
más institucional.

¿El resultado? Un brief que no solo informa, sino que motiva. Que alinea 
al equipo desde el principio y reduce el retrabajo y los cambios de rumbo 
en mitad del camino.

Más eficiencia,
menos frustración

Cuando una agencia genera su propio brief usando IA y lo valida con el 
cliente antes de empezar, todo mejora: se gana tiempo, se eliminan malos 
entendidos, se reducen los cambios de último momento y las ideas llegan 
más lejos porque están mejor dirigidas.

Este enfoque también cambia la dinámica con el cliente: en vez de 
esperar pasivamente un brief confuso, la agencia toma el control del 
proceso y propone una versión clara, estratégica y validada. Es una forma 
sutil pero poderosa de elevar el rol de la agencia y convertirse en un socio 
real del negocio del cliente.
En licitaciones, la agencia también puede auto-generarse diferentes 
territorios que le permitan explorar alternativas que vayan más allá del 
pedido original, y así enriquecer la propuesta. 

¿Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¿O generándote sobrecostos? 
La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu 
pensamiento más lejos de lo que imaginás y en una fracción del tiempo 
que hubiera requerido. C

ap
ít

u
lo

 V
I

Medios 
inteligentes: 
cómo usar IA 

para 
planificar y 

comprar 
medios con 

mayor 
precisión, 
impacto
y retorno

En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.
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En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.

...el resultado es
un mix de 

medios mucho 
más enfocado, 

ajustado al 
contexto

y con mejor 
performance.
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En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.

Las agencias 
que integren IA 
en sus procesos 

de medios van a
lograr mejores 

resultados,
más rápido
y con menos 
desperdicio.
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En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.
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De la idea a 
la campaña: 

cómo 
estructurar y 

validar 
conceptos 
creativos

con ayuda 
de la IA

En el mundo del marketing y la publicidad, las ideas por sí 
solas no son su�cientes. Una buena idea puede despertar 
entusiasmo en una presentación, pero si no está bien 
construida, si no se transforma en una narrativa sólida, 
coherente y adaptable a múltiples canales, rápidamente se 
diluye. Para una agencia, esto implica un riesgo enorme: 
invertir tiempo, recursos y expectativas en propuestas que 
quizás no sobrevivan el primer round con el consumidor real.

El desafío ya no es solo tener ideas originales, sino construir 
plataformas creativas que funcionen como sistemas. Sistemas 
que le den sentido a cada pieza, que puedan expandirse sin 
perder el foco y que estén alineados con los comportamientos, 
emociones y expectativas de las audiencias actuales.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial entra en escena con un 
potencial transformador. Ya no se trata únicamente de 
automatizar tareas, analizar datos o adaptar formatos: hoy la 
IA permite, además de identi�car territorios de comunicación 
relevantes, estructurar las ideas como campañas consistentes, 
adaptarlas para diferentes públicos y, lo más innovador, 
validarlas antes de ponerlas en producción.

Insistimos con este concepto: la IA no reemplaza la 
creatividad, pero la potencia y la ayuda a madurar más rápido, 
reducir riesgos y aumentar su efectividad. Este capítulo 
explora cómo las agencias deberían integrar estas capacidades 
en su proceso creativo para generar ideas más consistentes, 
relevantes y resonantes desde el inicio.

No solo ideas, sino estructuras 
de campaña: IA como aliada 

para desarrollar plataformas de 
comunicación sólidas

El desarrollo de una campaña efectiva no se trata únicamente de producir 
y emitir mensajes. Requiere una estrategia creativa clara, con una 
narrativa consistente que pueda desplegarse en múltiples formatos, 

manteniendo la coherencia sin perder frescura.
La inteligencia arti�cial puede desempeñar un papel clave en esta etapa al:

• Analizar grandes volúmenes de datos culturales, sociales y de 
consumo para identi�car territorios de comunicación fértiles, 
cargados de sentido para la audiencia.

• Estructurar ideas en plataformas de campaña con un concepto 
central fuerte y adaptable, que le dé forma al mensaje a lo largo del 
customer journey.

• Generar variaciones creativas para diferentes audiencias, optimizando 
la personalización de contenidos sin romper la unidad conceptual.

El resultado: campañas más estratégicas, menos intuitivas y mucho más 
alineadas con el comportamiento real de los consumidores en función de 
su consumo de medios, canales y plataformas.

Validación en tiempo real: 
cómo predecir la resonancia de 

un concepto antes
de ejecutarlo

Una de las preguntas más difíciles de responder (y más frecuentes) en 
cualquier agencia es: “¿Esto va a funcionar?”
La validación creativa tradicional suele llegar tarde: cuando ya se invirtió en 
producción o medios. Pero hoy, gracias a la IA, las agencias pueden validar 
conceptos en fases tempranas, con velocidad, bajo costo y alta precisión.
Algunas herramientas clave para esto:

• Pruebas A/B simuladas, que permiten testear ideas y mensajes 
antes de su publicación real, usando modelos predictivos de 
respuesta del usuario.

• Análisis de sentimientos, aplicados a redes sociales, foros y 
plataformas de contenido, para anticipar cómo puede resonar una 
campaña según el contexto cultural del momento.

• Modelos de machine learning, entrenados con campañas anteriores, 
que predicen el impacto probable de un concepto en KPIs como 
engagement, tasa de conversión, recordación de marca o a�nidad.

Estas capacidades no solo ayudan a reducir errores, sino que permiten re�nar 
conceptos creativos antes de que se transformen en grandes inversiones.

Ejemplo de aplicación: desarrollo 
de una campaña a partir de 

insights generados por IA

Una marca de cosméticos podría querer reposicionarse frente a una 
generación joven que ya no responde a los valores tradicionales de belleza. 
La agencia, en lugar de basarse en estereotipos, usa IA para abordar el 
problema desde otro lugar:

• Detectar tensiones culturales emergentes sobre autenticidad, 
autoaceptación y representación diversa a partir del análisis de 
conversaciones en redes sociales.

• De�nir un nuevo territorio de marca bajo el concepto “Belleza que se 
elige”, basado en elecciones personales y empoderamiento.

• Desarrollar múltiples rutas creativas para distintas comunidades 
(LGBTQ+, gamers, deportistas, estudiantes), manteniendo la 
unidad del concepto madre.

• Testear mensajes clave en audiencias micro-segmentadas, y ajusta 
tono, estética y propuesta de valor en tiempo real, incluso antes de 
la producción.

El resultado: una campaña relevante, empática, creativa y alineada con las 
expectativas reales de sus audiencias. Pero sobre todo, una campaña con 
mayor probabilidad de éxito antes de salir al aire.
En un mundo donde los mensajes sobran y la atención escasea, no 
alcanza con tener solamente una buena idea. Hay que estructurarla, 
validarla y construir con ella una experiencia coherente y signi�cativa para 
cada audiencia.

La IA no reemplaza el talento humano, pero sí contribuye a hacerlo más 
estratégico, más certero y más escalable. Para las agencias que buscan 
evolucionar, integrar estos procesos es dejar de apostar a la inspiración 
como único motor y empezar a diseñar campañas que nacen con un pie 
en la creatividad y el otro en la efectividad.
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En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.

En el mundo del marketing y la publicidad, las ideas por sí 
solas no son su�cientes. Una buena idea puede despertar 
entusiasmo en una presentación, pero si no está bien 
construida, si no se transforma en una narrativa sólida, 
coherente y adaptable a múltiples canales, rápidamente se 
diluye. Para una agencia, esto implica un riesgo enorme: 
invertir tiempo, recursos y expectativas en propuestas que 
quizás no sobrevivan el primer round con el consumidor real.

El desafío ya no es solo tener ideas originales, sino construir 
plataformas creativas que funcionen como sistemas. Sistemas 
que le den sentido a cada pieza, que puedan expandirse sin 
perder el foco y que estén alineados con los comportamientos, 
emociones y expectativas de las audiencias actuales.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial entra en escena con un 
potencial transformador. Ya no se trata únicamente de 
automatizar tareas, analizar datos o adaptar formatos: hoy la 
IA permite, además de identi�car territorios de comunicación 
relevantes, estructurar las ideas como campañas consistentes, 
adaptarlas para diferentes públicos y, lo más innovador, 
validarlas antes de ponerlas en producción.

Insistimos con este concepto: la IA no reemplaza la 
creatividad, pero la potencia y la ayuda a madurar más rápido, 
reducir riesgos y aumentar su efectividad. Este capítulo 
explora cómo las agencias deberían integrar estas capacidades 
en su proceso creativo para generar ideas más consistentes, 
relevantes y resonantes desde el inicio.

No solo ideas, sino estructuras 
de campaña: IA como aliada 

para desarrollar plataformas de 
comunicación sólidas

El desarrollo de una campaña efectiva no se trata únicamente de producir 
y emitir mensajes. Requiere una estrategia creativa clara, con una 
narrativa consistente que pueda desplegarse en múltiples formatos, 

manteniendo la coherencia sin perder frescura.
La inteligencia arti�cial puede desempeñar un papel clave en esta etapa al:

• Analizar grandes volúmenes de datos culturales, sociales y de 
consumo para identi�car territorios de comunicación fértiles, 
cargados de sentido para la audiencia.

• Estructurar ideas en plataformas de campaña con un concepto 
central fuerte y adaptable, que le dé forma al mensaje a lo largo del 
customer journey.

• Generar variaciones creativas para diferentes audiencias, optimizando 
la personalización de contenidos sin romper la unidad conceptual.

El resultado: campañas más estratégicas, menos intuitivas y mucho más 
alineadas con el comportamiento real de los consumidores en función de 
su consumo de medios, canales y plataformas.

Validación en tiempo real: 
cómo predecir la resonancia de 

un concepto antes
de ejecutarlo

Una de las preguntas más difíciles de responder (y más frecuentes) en 
cualquier agencia es: “¿Esto va a funcionar?”
La validación creativa tradicional suele llegar tarde: cuando ya se invirtió en 
producción o medios. Pero hoy, gracias a la IA, las agencias pueden validar 
conceptos en fases tempranas, con velocidad, bajo costo y alta precisión.
Algunas herramientas clave para esto:

• Pruebas A/B simuladas, que permiten testear ideas y mensajes 
antes de su publicación real, usando modelos predictivos de 
respuesta del usuario.

• Análisis de sentimientos, aplicados a redes sociales, foros y 
plataformas de contenido, para anticipar cómo puede resonar una 
campaña según el contexto cultural del momento.

• Modelos de machine learning, entrenados con campañas anteriores, 
que predicen el impacto probable de un concepto en KPIs como 
engagement, tasa de conversión, recordación de marca o a�nidad.

Estas capacidades no solo ayudan a reducir errores, sino que permiten re�nar 
conceptos creativos antes de que se transformen en grandes inversiones.

Ejemplo de aplicación: desarrollo 
de una campaña a partir de 

insights generados por IA

Una marca de cosméticos podría querer reposicionarse frente a una 
generación joven que ya no responde a los valores tradicionales de belleza. 
La agencia, en lugar de basarse en estereotipos, usa IA para abordar el 
problema desde otro lugar:

• Detectar tensiones culturales emergentes sobre autenticidad, 
autoaceptación y representación diversa a partir del análisis de 
conversaciones en redes sociales.

• De�nir un nuevo territorio de marca bajo el concepto “Belleza que se 
elige”, basado en elecciones personales y empoderamiento.

• Desarrollar múltiples rutas creativas para distintas comunidades 
(LGBTQ+, gamers, deportistas, estudiantes), manteniendo la 
unidad del concepto madre.

• Testear mensajes clave en audiencias micro-segmentadas, y ajusta 
tono, estética y propuesta de valor en tiempo real, incluso antes de 
la producción.

El resultado: una campaña relevante, empática, creativa y alineada con las 
expectativas reales de sus audiencias. Pero sobre todo, una campaña con 
mayor probabilidad de éxito antes de salir al aire.
En un mundo donde los mensajes sobran y la atención escasea, no 
alcanza con tener solamente una buena idea. Hay que estructurarla, 
validarla y construir con ella una experiencia coherente y signi�cativa para 
cada audiencia.

La IA no reemplaza el talento humano, pero sí contribuye a hacerlo más 
estratégico, más certero y más escalable. Para las agencias que buscan 
evolucionar, integrar estos procesos es dejar de apostar a la inspiración 
como único motor y empezar a diseñar campañas que nacen con un pie 
en la creatividad y el otro en la efectividad.

El resultado: 
campañas más 

estratégicas, 
menos 

intuitivas y
mucho más 

alineadas con el 
comportamiento 

real de los
consumidores.
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En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.

En el mundo del marketing y la publicidad, las ideas por sí 
solas no son su�cientes. Una buena idea puede despertar 
entusiasmo en una presentación, pero si no está bien 
construida, si no se transforma en una narrativa sólida, 
coherente y adaptable a múltiples canales, rápidamente se 
diluye. Para una agencia, esto implica un riesgo enorme: 
invertir tiempo, recursos y expectativas en propuestas que 
quizás no sobrevivan el primer round con el consumidor real.

El desafío ya no es solo tener ideas originales, sino construir 
plataformas creativas que funcionen como sistemas. Sistemas 
que le den sentido a cada pieza, que puedan expandirse sin 
perder el foco y que estén alineados con los comportamientos, 
emociones y expectativas de las audiencias actuales.

Aquí es donde la inteligencia arti�cial entra en escena con un 
potencial transformador. Ya no se trata únicamente de 
automatizar tareas, analizar datos o adaptar formatos: hoy la 
IA permite, además de identi�car territorios de comunicación 
relevantes, estructurar las ideas como campañas consistentes, 
adaptarlas para diferentes públicos y, lo más innovador, 
validarlas antes de ponerlas en producción.

Insistimos con este concepto: la IA no reemplaza la 
creatividad, pero la potencia y la ayuda a madurar más rápido, 
reducir riesgos y aumentar su efectividad. Este capítulo 
explora cómo las agencias deberían integrar estas capacidades 
en su proceso creativo para generar ideas más consistentes, 
relevantes y resonantes desde el inicio.

No solo ideas, sino estructuras 
de campaña: IA como aliada 

para desarrollar plataformas de 
comunicación sólidas

El desarrollo de una campaña efectiva no se trata únicamente de producir 
y emitir mensajes. Requiere una estrategia creativa clara, con una 
narrativa consistente que pueda desplegarse en múltiples formatos, 

manteniendo la coherencia sin perder frescura.
La inteligencia arti�cial puede desempeñar un papel clave en esta etapa al:

• Analizar grandes volúmenes de datos culturales, sociales y de 
consumo para identi�car territorios de comunicación fértiles, 
cargados de sentido para la audiencia.

• Estructurar ideas en plataformas de campaña con un concepto 
central fuerte y adaptable, que le dé forma al mensaje a lo largo del 
customer journey.

• Generar variaciones creativas para diferentes audiencias, optimizando 
la personalización de contenidos sin romper la unidad conceptual.

El resultado: campañas más estratégicas, menos intuitivas y mucho más 
alineadas con el comportamiento real de los consumidores en función de 
su consumo de medios, canales y plataformas.

Validación en tiempo real: 
cómo predecir la resonancia de 

un concepto antes
de ejecutarlo

Una de las preguntas más difíciles de responder (y más frecuentes) en 
cualquier agencia es: “¿Esto va a funcionar?”
La validación creativa tradicional suele llegar tarde: cuando ya se invirtió en 
producción o medios. Pero hoy, gracias a la IA, las agencias pueden validar 
conceptos en fases tempranas, con velocidad, bajo costo y alta precisión.
Algunas herramientas clave para esto:

• Pruebas A/B simuladas, que permiten testear ideas y mensajes 
antes de su publicación real, usando modelos predictivos de 
respuesta del usuario.

• Análisis de sentimientos, aplicados a redes sociales, foros y 
plataformas de contenido, para anticipar cómo puede resonar una 
campaña según el contexto cultural del momento.

• Modelos de machine learning, entrenados con campañas anteriores, 
que predicen el impacto probable de un concepto en KPIs como 
engagement, tasa de conversión, recordación de marca o a�nidad.

Estas capacidades no solo ayudan a reducir errores, sino que permiten re�nar 
conceptos creativos antes de que se transformen en grandes inversiones.

Ejemplo de aplicación: desarrollo 
de una campaña a partir de 

insights generados por IA

Una marca de cosméticos podría querer reposicionarse frente a una 
generación joven que ya no responde a los valores tradicionales de belleza. 
La agencia, en lugar de basarse en estereotipos, usa IA para abordar el 
problema desde otro lugar:

• Detectar tensiones culturales emergentes sobre autenticidad, 
autoaceptación y representación diversa a partir del análisis de 
conversaciones en redes sociales.

• De�nir un nuevo territorio de marca bajo el concepto “Belleza que se 
elige”, basado en elecciones personales y empoderamiento.

• Desarrollar múltiples rutas creativas para distintas comunidades 
(LGBTQ+, gamers, deportistas, estudiantes), manteniendo la 
unidad del concepto madre.

• Testear mensajes clave en audiencias micro-segmentadas, y ajusta 
tono, estética y propuesta de valor en tiempo real, incluso antes de 
la producción.

El resultado: una campaña relevante, empática, creativa y alineada con las 
expectativas reales de sus audiencias. Pero sobre todo, una campaña con 
mayor probabilidad de éxito antes de salir al aire.
En un mundo donde los mensajes sobran y la atención escasea, no 
alcanza con tener solamente una buena idea. Hay que estructurarla, 
validarla y construir con ella una experiencia coherente y signi�cativa para 
cada audiencia.

La IA no reemplaza el talento humano, pero sí contribuye a hacerlo más 
estratégico, más certero y más escalable. Para las agencias que buscan 
evolucionar, integrar estos procesos es dejar de apostar a la inspiración 
como único motor y empezar a diseñar campañas que nacen con un pie 
en la creatividad y el otro en la efectividad.

En un mundo 
donde los 
mensajes 

sobran
y la atención 
escasea, no 

alcanza con 
tener solamente 
una buena idea.
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En un mundo donde los consumidores saltan de una 
plataforma a otra, ven contenido en múltiples pantallas y 
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto, 
la plani�cación de medios ya no puede ser estática ni genérica. 
El ecosistema de medios es más fragmentado, competitivo y 
ágil que nunca. Las decisiones que antes podían tomarse con 
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de análisis, adaptación 
y optimización constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentación, basados en 
grandes bloques demográ�cos o per�les psicográ�cos 
estandarizados, ya no bastan. Las marcas necesitan impactar a 
la audiencia correcta, en el momento justo, con el mensaje 
adecuado... y hacerlo de manera rentable.

La inteligencia arti�cial permite que esto sea posible.
Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya está 
transformando radicalmente la manera en que las marcas y 
agencias plani�can, compran y optimizan medios. Desde el 
análisis predictivo hasta la automatización en tiempo real, la 
IA no solo mejora la e�ciencia operativa, sino que rede�ne el 
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capítulo muestra cómo las agencias pueden utilizar la IA 
para diseñar estrategias de medios más precisas, ágiles y 
efectivas, y cómo estas capacidades pueden integrarse sin 
fricciones en el día a día del trabajo con clientes.

Planificación de medios con IA: 
más allá de la segmentación 

tradicional

Durante décadas, la plani�cación de medios se basó en categorías amplias 
y datos históricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y 
una �exibilidad inéditas:

• Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar 
con audiencias �jas, los sistemas de IA detectan cómo cambia el 
comportamiento del consumidor día a día (o minuto a minuto) y 

adaptan la estrategia en consecuencia.
• Análisis contextual dinámico: La IA evalúa el entorno donde se 

mostrará un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del 
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la 
máxima relevancia y e�cacia.

• Optimización del journey del consumidor: La IA puede mapear y 
predecir trayectorias de consumo personalizadas, ubicando el anuncio 
en el punto exacto del recorrido en que tendrá mayor efecto

Esta forma de plani�car ya no depende de supuestos generales, sino de 
comportamientos reales y dinámicos. Y el resultado es un mix de medios 
mucho más enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatización e inteligencia 
predictiva en la compra

de medios

La compra programática ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva aún más 
lejos al agregar una capa de inteligencia y predicción que transforma cada 
acción en una decisión estratégica.

• Predicción de desempeño creativo y de medios: Los modelos de IA 
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrán 
mejores resultados antes de ponerlas en circulación, basándose en el 
análisis de campañas anteriores, públicos similares y contexto actual.

• Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine 
learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios más 
efectivos y evitando gastos innecesarios.

• Identi�cación de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en 
base a edad o género, la IA detecta señales más sutiles -como 
intención de compra, emociones, estilo de vida- para identi�car 
micro-audiencias con altas chances de conversión.

Esto no solo mejora el retorno sobre la inversión, sino que libera a los 
equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar más tiempo al 
pensamiento estratégico.

Ejemplo de aplicación: cómo 
una marca podría optimizar su 

inversión en medios con IA y 
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva línea de productos 
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaría por edad, 
intereses o ubicación. Pero al aplicar IA:

• Detecta una micro-audiencia que está conversando en redes sobre 
temas indirectamente relacionados con la marca, con alto engagement.

• Ajusta la creatividad para resonar con ese territorio emocional.
• Asigna mayor presupuesto a los formatos y canales donde esa 

audiencia responde mejor, y reduce la inversión en medios
menos efectivos.

• Optimiza los bids en tiempo real según la performance por franja 
horaria, clima, geolocalización y otros factores contextuales.

¿El resultado? Más conversiones, menor costo por adquisición, mayor 
resonancia con la audiencia y una campaña que rinde más sin necesidad 
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estáticos, 
sino en información viva, dinámica y accionable.
Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr 
mejores resultados, más rápido y con menos desperdicio. Y no se trata 
solo de grandes redes: la tecnología está hoy al alcance de agencias de 
todos los tamaños.
Increíblemente, los métodos de segmentación y plani�cación de pocos 
años atrás ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia 
una estrategia de medios más inteligente y adaptativa.
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Visualizar 
antes de 
producir: 

cómo 
prototipar 

ideas 
creativas

con IA

Uno de los mayores desafíos en marketing y publicidad 
siempre ha sido visualizar una idea con claridad antes de 
llevarla a producción. ¿Cómo se verá ese concepto que suena 
tan prometedor en el papel? ¿Cómo lograr que todos -clientes, 
creativos, planners y diseñadores- compartan la misma imagen 
mental antes de comprometer recursos?

Tradicionalmente, este proceso ha requerido tiempo, 
coordinación y muchas rondas de ajustes: bocetos, pruebas, 
storyboards, presentaciones internas, y luego... más vueltas de lo 
mismo. Esto no solo ralentiza el ritmo del trabajo, sino que 
aumenta los costos y desgasta la energía creativa antes de llegar 
a la fase de producción.

Hoy, la inteligencia arti�cial está cambiando ese paradigma. 
Las nuevas herramientas permiten a los equipos de marketing 
y agencias prototipar sus ideas de forma rápida, precisa y 
accesible, reduciendo la dependencia de procesos largos y 
costosos, y facilitando una mejor alineación entre la visión 
creativa y la ejecución �nal.

Pero esto va más allá de acelerar procesos. Estamos hablando 
de una nueva forma de pensar la creatividad: una en la que los 
equipos puedan explorar múltiples caminos visuales en tiempo 
real, validar conceptos grá�cos con audiencias objetivo, e 
incluso anticipar la e�cacia de cada asset antes de su 
publicación. La IA, en este sentido, se convierte en una 
co-creadora visual poderosa, que libera tiempo y ampli�ca el 
potencial del talento humano.

IA como co-creadora visual: 
cómo visualizar ideas antes de 

comprometer recursos

El poder de la IA además de la automatización de tareas, está en ofrecer a 
los creativos una nueva forma de pensar, experimentar y comunicar 
visualmente. En lugar de depender exclusivamente de diseñadores o 
ilustradores para conceptualizar un brief, la IA permite generar visuales de 
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referencia que funcionan como punto de partida para una exploración 
colectiva más �uida. Las ventajas principales incluyen:

• Iteración rápida: Con IA generativa, los equipos pueden visualizar 
distintas versiones de una misma idea en minutos. Esto permite 
descartar caminos poco efectivos antes de que consuman recursos.

• Exploración de estilos y tendencias: Las herramientas de IA visual 
pueden inspirarse en bancos de datos estéticos, referencias 
culturales y corrientes grá�cas actuales, lo que permite mantenerse 
en sintonía con el pulso visual del mercado.

• Mayor claridad en la comunicación creativa: Tener un prototipo 
visual ayuda a alinear expectativas, evitar malentendidos y facilitar 
la colaboración entre equipos multidisciplinarios y clientes.

Lejos de sustituir al talento creativo, la IA actúa como una extensión 
visual del pensamiento estratégico y conceptual, que traduce ideas 
abstractas en imágenes concretas para poder a�narlas, probarlas y decidir 
con mayor caudal de información.

Casos de uso: generar key visuals 
y adaptaciones con IA

La inteligencia arti�cial puede ser integrada en diferentes etapas del 
proceso visual, desde la exploración conceptual hasta las adaptaciones 
�nales de campaña. Algunos casos de uso comunes en agencias incluyen:

• Referencias visuales generadas con IA: A partir de briefs creativos, 
la IA puede generar imágenes de referencia que re�ejan estilos 
visuales, ambientaciones, paletas o atmósferas alineadas con el 
tono deseado.

• Creación de key visuals optimizados: Combinando datos sobre la 
audiencia, benchmarks de campañas exitosas y conocimiento visual, 
la IA puede sugerir composiciones, tipografías y códigos estéticos 
que maximicen la resonancia del mensaje.

• Prototipado de anuncios en distintos formatos: Desde banners para display 
y assets de redes sociales hasta videos cortos o mockups para OOH, 
la IA permite visualizar y adaptar un mismo concepto en múltiples 
formatos antes de pasar por el proceso completo de producción.

Este enfoque permite anticipar problemas, validar ideas y evitar costosos 
retrabajos. También mejora la experiencia y tranquilidad del anunciante, 
que puede ver de forma concreta cómo se traducirá una idea en ejecución.

...la IA actúa 
como una
extensión 
visual del 

pensamiento 
estratégico y 
conceptual.
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Ejemplo de aplicación:
un ejercicio paso a paso

para prototipar visuales con IA

Para entender el potencial práctico de esta tecnología, veamos un ejemplo 
paso a paso que podría seguir cualquier equipo creativo:

1. De�nir la necesidad 
¿Se necesita una referencia visual, un key visual para campaña, un 
prototipo de anuncio en redes, un video conceptual? De�nir 
claramente el objetivo antes de comenzar.

2. Cargar referencias e inputs
Se introducen en la herramienta elementos como ejemplos de 
campañas anteriores, paletas de color, manuales de marca o 
descripciones estilísticas.

3. Generar primeras versiones
La IA produce distintas opciones visuales que interpretan los 
criterios dados, brindando un primer mapa del territorio creativo
a explorar.

4. Evaluar y ajustar
El equipo selecciona las versiones más prometedoras y realiza 
ajustes en composición, elementos grá�cos, copy o estilo general.

5. Iterar según feedback
Se pueden testear versiones con el equipo, con el cliente o incluso 
con focus groups o audiencias pequeñas para detectar preferencias y 
puntos débiles antes de producir la versión �nal.

Este �ujo de trabajo no solo acelera la producción visual, sino que 
también reduce la incertidumbre y mejora la calidad del resultado �nal.

El futuro del marketing visual no se trata solo de hacer más cosas, más 
rápido. Se trata de tomar mejores decisiones creativas, basadas en datos, 
insights y prototipos que se puedan ver, analizar y mejorar antes de que 
sea demasiado tarde.

La IA ya está disponible para potenciar este proceso, incluso para equipos 
pequeños o con presupuestos limitados.
¿Están tus procesos y tu mentalidad listos para evolucionar con ella?

El futuro del 
marketing 
visual no se 
trata solo de 

hacer más
cosas, más 

rápido.
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De la idea al 
delivery: 

acelerar la 
ejecución 
creativa
con IA

Si hay un momento en el proceso creativo donde todo puede 
fallar -o brillar- es cuando una gran idea se transforma en piezas 
concretas. No importa cuán inspirador sea un concepto: si la 
ejecución no está a la altura, el impacto se pierde. Los equipos 
creativos lo saben bien. Demasiadas veces una idea poderosa se 
diluye entre bocetos que no convencen, timings imposibles o 
procesos de producción que no logran capturar su esencia.

Y ahí es donde la inteligencia arti�cial se convierte en una aliada 
decisiva. Lejos de ser una amenaza para el o�cio creativo, la IA 
está rede�niendo cómo se produce, se itera y se entrega una 
idea. La promesa –nuevamente– no es reemplazar la creatividad 
humana, sino darle mayor alcance, velocidad y consistencia, 
especialmente en la etapa crítica de la ejecución.

En un entorno donde el “time to market” es cada vez más corto, y 
donde las campañas requieren múltiples versiones para múltiples 
formatos, la posibilidad de adaptar las ideas a diferentes 
formatos y acelerar la producción sin perder calidad representa 
una ventaja competitiva real. El foco ya no está solo en tener la 
idea correcta, sino en llevarla al mercado con precisión, rapidez 
y adaptabilidad, que funcione tal como fue concebida, 
utilizando el máximo potencial de cada formato.

Del concepto a la 
materialización: cómo usar IA 

para acelerar la producción de 
activos creativos

La etapa de producción ha sido históricamente una de las más intensivas 
en tiempo y recursos dentro del ciclo creativo. Transformar un concepto en 
piezas listas para publicar implica múltiples rondas de ajustes, 
colaboraciones entre áreas, y una buena dosis de estrés.
La IA reduce la fricción de este proceso al ofrecer:

• Generación de bocetos automáticos
Herramientas basadas en IA pueden generar versiones preliminares 
de anuncios, ilustraciones o visuales animados a partir de 
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descripciones o referencias, en cuestión de minutos. Esto acelera la 
fase inicial del diseño y permite explorar más alternativas antes de 
de�nir un camino.

• Iteración rápida y feedback en tiempo real
Colores, composición, formatos, estilos tipográ�cos… todo puede 
ajustarse con comandos simples, generando variantes que ayudan a 
decidir sin rehacer cada pieza desde cero.

• Adaptación multiplataforma
A partir de una única idea creativa, la IA puede generar versiones 
optimizadas para Instagram, YouTube, display, banners, piezas 
impresas o pantallas de vía pública, respetando formatos, tamaños y 
códigos de cada canal.

Este tipo de automatización libera al equipo para concentrarse en lo que 
realmente importa: cuidar los detalles que hacen que una ejecución no sea 
solo correcta, sino memorable y distintiva.

AI + Humanos: dónde están
los límites (y oportunidades)

en esta colaboración

El debate sobre cuánto poder darle a la IA en el proceso creativo es 
legítimo. Nadie quiere que las piezas se vuelvan genéricas o impersonales. 
Pero pensar que la IA debe mantenerse al margen es tan limitante como 
pensar que debe hacer todo sola.
La clave está en la colaboración: humanos con criterio + IA como motor de 
velocidad y exploración.

• La IA como asistente creativo, no como ejecutor absoluto
Puede generar un layout, una animación básica o una adaptación, 
pero la dirección �nal debe seguir siendo humana, con sensibilidad 
estética, mirada estratégica y criterio de marca.

• Optimización del tiempo creativo
¿Cuántas horas se pierden en tareas repetitivas que no suman valor 
real? La IA se encarga de eso, y el equipo puede enfocarse en lo que 
de verdad impacta: decisiones de fondo, ideas audaces, revisión crítica.

• Nuevas estéticas y caminos no explorados
Algunas herramientas pueden sugerir composiciones, paletas o 
estilos que no estaban en el radar del equipo. Esto abre la puerta a 

Este tipo de 
automatización 
libera al equipo 

para 
concentrarse

en lo que 
realmente 
importa.
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refrescar el lenguaje visual de una marca, sin dejar de ser coherente 
con su identidad.

El mejor escenario es uno donde el talento humano guía, selecciona y 
decide, mientras la IA propone, acelera y apoya. Un sistema mixto que 
permite mayor profundidad creativa en menos tiempo.

Ejemplo de aplicación: un 
proceso de ejecución de 

campaña con IA

Imaginemos una marca que lanza una nueva campaña regional. Este sería 
un posible �ujo de trabajo apoyado por IA:

1. De�nición del concepto creativo
A partir del brief, se construye una big idea con sus valores, tono y 
narrativa visual deseada.

2. Generación de primeras versiones
Se utilizan herramientas de IA para generar propuestas visuales 
iniciales, basadas en referencias grá�cas y guías de utilización de
la marca.

3. Curaduría y re�namiento humano
El equipo creativo selecciona las piezas con más potencial y las 
edita o ajusta manualmente, asegurando que representen bien a la 
marca y al objetivo de campaña.

4. Pruebas y validación
Se testean visuales en distintos formatos y con públicos internos 
(clientes, focus groups o audiencias de prueba) para validar impacto
y coherencia.

5. Ejecución �nal y adaptaciones
A partir del diseño aprobado, se generan adaptaciones automáticas 
para cada canal (social media, display, video, grá�ca, etc.), cuidando 
que el mensaje se mantenga consistente.

Este modelo no solo es más ágil, sino que permite más control, más 
visibilidad y menos errores durante todo el proceso. La IA funciona 
como un motor que acelera sin comprometer calidad, siempre que haya 
dirección y supervisión creativa humana.

El futuro de la producción creativa es híbrido. Equipos que sepan integrar 
talento y tecnología van a ganar no solo en e�ciencia, sino en relevancia. 

Este modelo
(...) permite 
más control,

más visibilidad 
y menos errores 
durante todo el 

proceso.
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Van a poder lanzar más campañas, probar más caminos, y mantener la 
calidad con agilidad.

No se trata de usar IA únicamente para hacer más, sino de aprovecharla 
para hacerlo mejor. Es tiempo de levantar la vara en publicidad a partir de 
todas las posibilidades brindadas por la IA según el enfoque integrado que 
proponemos.

La pregunta que deberías hacerte no es “¿la IA puede hacerlo por mí?”, 
sino “¿cómo puedo usarla para que mis ideas lleguen más lejos y alcancen 
mayor impacto?”

...¿cómo puedo 
usarla para que 

mis ideas 
lleguen más 

lejos y alcancen
mayor 

impacto?.
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El futuro
ya llegó: 

ahora te toca 
decidir cómo 

vas a usar
la IA

Durante años, la inteligencia arti�cial fue vista como una 
promesa lejana, una tecnología futurista reservada para 
gigantes tecnológicos o laboratorios de innovación. Hoy, esa 
visión quedó obsoleta. La IA ya está acá, integrada en 
herramientas cotidianas, transformando silenciosamente 
-pero de forma profunda- la forma en que las agencias 
piensan, crean, prueban, lanzan y optimizan sus campañas.

Este libro no ha pretendido ser una guía técnica, ni un 
recorrido por la última moda en automatización. Fue una 
invitación a repensar el trabajo de la publicidad y del 
marketing en una era donde la IA ya no es opcional, sino 
inevitable. Y para eso, hemos compartido nuestro punto de 
vista: no alcanza con usar herramientas que dependan de la 
calidad del prompt, y menos aún que no integren todo el 
proceso estratégico-creativo en una secuencia que se 
retroalimente continuamente con intervención humana. De 
esta manera, los outputs de una etapa se procesan y mejoran 
colaborativamente en los equipos de la agencia y se convierten 
en el input de la siguiente para llevar los resultados más lejos de 
lo que podrían lograr la IA o la agencia cada uno por su lado.

No creemos en una IA en publicidad que reemplace el criterio, la 
sensibilidad o el o�cio del equipo humano. Por el contrario, se 
trata de liberar su potencial, darle más tiempo y más herramientas 
para pensar mejor, y dotarlo de una capacidad ampliada para 
ejecutar más rápido, con más precisión y más impacto.

La verdadera transformación ocurre cuando la IA deja de ser 
una herramienta externa y se convierte en un socio interno. Un 
aliado que está presente en cada etapa: desde el insight hasta la 
ejecución, desde la primera intuición hasta el resultado �nal.

De la IA como herramienta a la 
IA como socia estratégica

Muchas empresas ya usan IA. Pocas la integran estratégicamente.
Usarla como una “herramienta más” en la caja de recursos de una agencia 



38

podría generar bene�cios tácticos, sí. Pero cuando la IA se convierte en 
parte de cómo se piensa y se opera -cuando está presente en el propio 
proceso estratégico-creativo, en las decisiones del día a día, en la cultura 
del equipo- el salto es exponencial.
¿Por qué? Porque la IA acelera la validación de hipótesis, permite iterar 
ideas sin agotar recursos, reduce el margen de error en decisiones clave, 
multiplica la capacidad del equipo sin multiplicar su tamaño, contribuye a 
lograr mejores ideas y a llegar más lejos.
Y esto va mucho más allá de la automatización de tareas operativas. No 
queremos restar importancia a esta ganancia en e�ciencia que ciertamente 
devuelve tiempo y energía para enfocarse en lo que ninguna máquina 
puede hacer sola: pensar estratégicamente, crear con empatía, generar ideas 
con impacto real. Pero no es solamente eso.

Cómo integrar IA en la cultura 
de una agencia

Implementar tecnología es relativamente fácil. Integrarla a la cultura de los 
equipos de trabajo es otra historia. Y ahí es donde se juega la verdadera 
transformación.
Estos son –según nuestro enfoque como consultores– algunos pasos 
fundamentales para lograrlo:

• Capacitar y sensibilizar
La alfabetización en IA no signi�ca que todos tengan que volverse 
técnicos. Signi�ca que cada miembro del equipo debe entender el valor 
que puede aportar y perderle el miedo a usarla. La IA no es una 
amenaza: es una palanca, es un trampolín para alcanzar nuevas alturas.

• Fomentar la experimentación
La IA aprende haciendo. Y los equipos también. Crear un entorno 
donde esté bien visto probar, equivocarse y ajustar es clave para que 
el aprendizaje sea continuo.

• Promover el trabajo colaborativo entre per�les
La IA funciona mejor cuando no queda encerrada en silos técnicos. 
Cuando estrategas, creativos, analistas, planners, diseñadores y 
equipos de Cuentas trabajan con una visión común, la IA potencia a 
todos por igual.

• De�nir métricas claras de impacto
No alcanza con “jugar con IA” mediante prompts “a ver qué pasa”. Es 
necesario medir su efecto: en velocidad, en precisión, en ahorro de 

Multiplica la 
capacidad del 

equipo sin 
multiplicar su 

tamaño y 
contribuye a 

lograr mejores 
ideas y a llegar 

más lejos.
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recursos, en efectividad de las campañas, en percepción de marca, en 
ROI. Pero también en insights únicos, en cantidad de ideas, en 
creatividad. 

Próximos pasos para 
implementar nuestro 

enfoque en tu agencia

Sabemos que todo cambio profundo necesita una hoja de ruta. Queremos 
compartirte nuestra visión para que puedas avanzar sin demora:

1. Evaluá el punto de partida
¿Dónde están usando IA hoy? ¿Qué tareas podrían bene�ciarse con 
automatización o asistencia inteligente? ¿Qué procesos creativos o 
estratégicos siguen siendo demasiado manuales o intuitivos? ¿Cuáles 
son las tareas o procesos que consumen tiempos excesivos? ¿Dónde 
hay bloqueos?

2. De�ní objetivos concretos
No adoptes IA “porque hay que utilizar IA”. Hacelo porque querés 
lograr algo: acortar los tiempos, incrementar la cantidad de ideas, 
aumentar la calidad creativa, predecir mejor los resultados, mejorar el 
proceso estratégico-creativo. La claridad estratégica es clave.

3. Explorá herramientas alineadas con tus necesidades
El mercado está lleno de soluciones y las más comunes, como 
ChatGPT, Copilot o Gemini, aunque poderosas, no son las más 
adecuadas para el trabajo de una agencia. Básicamente porque sus 
resultados no integran el �ujo de trabajo de estrategia o creatividad, 
se trata de colecciones de prompts que brindan respuestas aisladas. 
Identi�cá aquellas que integren de manera completa tu �ujo actual 
de trabajo, y que se puedan escalar a medida que tus equipos crezcan 
en madurez.

4. Formá equipos híbridos y diversos
La IA funciona mejor con personas que piensan distinto. Combiná 
per�les técnicos con per�les creativos, juniors con seniors, visión 
estratégica con ejecución operativa. La diversidad hace que la IA se 
aproveche mejor.

5. Iterá, aprendé, ajustá
No hay implementación perfecta. Y está bien. Lo importante es 
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tener una mentalidad de mejora continua. Cada campaña, cada 
herramienta, cada aprendizaje suma. Los resultados, al principio (y 
seguramente ya lo habrás probado con las herramientas generativas 
de IA de procesamiento de lenguaje) van a decepcionarte, pero no 
bajes los brazos.

A modo de cierre

La revolución de la IA en la publicidad y en el marketing ya no es un tema 
del futuro. Está pasando ahora, todos los días, en las agencias más ágiles, 
en las marcas más inquietas y en los equipos que se animan a transformar 
su forma de trabajar.
El verdadero diferencial no está en la tecnología. Está en cómo la adoptás 
y la utilizás. Y en cuán preparado/a estás para liderar este cambio desde 
adentro.
Con este libro intentamos compartir nuestro enfoque metodológico para la 
adopción de IA para publicidad, que consiste en utilizar herramientas que 
integren todo el proceso estratégico-creativo de las agencias que va desde 
la estrategia de marca, pasando por la identi�cación de insights, su 
validación, la creación de Big Brand Ideas, la generación de conceptos de 
campaña, diagnosticar las barreras o bloqueos para las ideas y llegar hasta la 
adaptación a diferentes formatos sin perder impacto ni calidad creativa. 
Retroalimentándose continuamente y en cada etapa con el aporte 
humano. Y esto no se logra con colecciones de prompts por más buenos 
que sean. Esperamos haberte dado una base clara, realista y accionable para 
hacerlo y salir del uso más común, obvio y super�cial de las herramientas 
de IA generativas de procesamiento de lenguaje.

Ahora es tu turno:
¿Estás listo/a para dejar de mirar la IA desde afuera y empezar a integrarla 
como parte esencial de tu equipo?
Porque si hay algo que quedó claro en estas páginas es esto:
El talento humano + IA no es ciencia �cción. Ya es el nuevo estándar.

El verdadero 
diferencial

no está en la 
tecnología.

Está en cómo
la adoptás y
la utilizás.
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