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La inteligencia artificial estd en boca de todos. Prompts
estimulantes, generadores visuales, herramientas de
automatizacién 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 excepcién. Las
promesas son tentadoras: mds eficiencia, mas ideas, mds
impacto, produccién al instante. Pero la forma en que muchas
agencias estin usando la IA todavia es, en el mejor de los
casos, superficial.

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
tecnologia. El problema es la desconexién entre esas
herramientas sueltas y el verdadero proceso estratégico y
creativo que se desarrolla dentro de una agencia. No hay
integracién. No hay coherencia. Y, sobre todo, no hay diversién.
Por otro lado, las herramientas de IA generativas basadas en el
procesamiento de lenguaje natural estin disefiadas para brindar
respuestas concretas, no para inspirar. Y trabajan sobre lo
conocido, sobre datos del pasado, repitiéndose a si 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 &riefs incompletos, ideas triviales y
promesas incumplidas. Planners que quieren lograr mds, pero se
encuentran con las limitaciones de las herramientas estandar.
Directores de agencia que buscan eficiencia pero no se dan
cuenta de que sacrifican 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 riapido 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
montén de apps de moda. Sino como un verdadero co-thinker.
Un socio que piensa con vos, que dispara ideas cuando te



quedds en blanco, que acelera la identificacién de insights
cuando el tiempo apremia, y que te ayuda a llegar mds lejos
creativamente de lo que podrias por tu cuenta.

En estas paginas vas a encontrar un enfoque concreto,
estructurado y disefiado especialmente para agencias: cémo
incorporar la IA en cada paso del proceso estratégico y
creativo, desde la estrategia de marca hasta la produccién de
ideas visuales, pasando por el desarrollo de campanas, la
planificacién de medios y la generacién 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 tnica a una agencia.

No se trata de usar la IA para bajar costos (aunque podria ser
un beneficio 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 maquinas. Y sobre todo, de disfrutar otra vez
del proceso creativo.

Este libro es una invitacién a dejar de lado los prompts sueltos y
comenzar a trabajar con flujos creativos integrados. A crear con
IA no para hacer el trabajo mas rdpido, sino para hacerlo mejor y
mds memorable. A disefiar un modelo de trabajo que le devuelva
a la agencia algo que en los ultimos afios parece escasear: tiempo
para pensar, foco en lo importante y mds ganas de crear.

Bienvenidos/as a “Publicidad en la era de la L4”. En este libro no
vas a encontrar recetas magicas ni gurds de la automatizacién y
la eficiencia. Vas a encontrar una guia practica para integrar la
inteligencia artificial en tu agencia de forma real, humana,
creativa y efectiva.

¢Estds listo/a para pensar distinto y volver a sentir la
adrenalina de crear cosas que verdaderamente te entusiasmen?
Porque la IA, segiin nuestro enfoque metodolégico no vino a
quitarle magia a la publicidad, sino a devolvérsela.



En el entorno actual en el que las marcas ya no compiten solo
por la atencidn, sino por la relevancia, la inteligencia artificial se
convierte en un aliado clave para disenar estrategias de marca
mds potentes, ajustadas y resilientes. En la dinimica acelerada
de las agencias, donde las ideas deben volverse decisiones en
cuestién de dias -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 intuicién y la capacidad creativa que nos define.

| A pa ra Gracias a modelos avanzados de aprendizaje, andlisis y
. prediccidn, la IA no solo deberia acelerar los procesos de toma
estra teg 1asS de decisiones, sino que también deberia reducir la
d e marca: incertidumbre, permitiendo a las agencias trabajar con mayor
claridad y confianza. En este capitulo queremos mostrarte cémo
pensar usarla para disefiar estrategias de marca mas efectivas y cémo
me J or. m é S hacerlo a través de un flujo integrado de trabajo. Y, ademas, te
’

compartiremos un ejercicio paso a paso que puede servirte como

ré p | d (@) y mapa para redefinir una propuesta de valor con IA.
llegar mas
|ejos 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 desafios estratégicos con mds perspectiva.
¢De qué manera?
* Conectando multiples fuentes de informacién en segundos y
detectando patrones o sefiales débiles que a simple vista no se ven.

* Planteando distintos dngulos de andlisis para un mismo problema,
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algo clave cuando se busca superar sesgos internos o puntos ciegos
de los equipos.

* Iterando de forma dgil, permitiendo testear escenarios, hipétesis y
posicionamientos antes de decidir el camino final.

Esta forma de trabajar no reemplaza el pensamiento humano. Lo amplifica.

Analisis y prediccion:
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 reconfiguran... y ahi estd la IA para dar
una mano.
A través del anilisis de datos histéricos 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.

éé

Ja IA no solo La IA no reemplaza la intuicién. La complementa con evidencia.

* Detectar senales tempranas de crisis o movimientos en la

competencia, ayudando a adaptar los planes sin perder el foco.

deberia acelerar o
] Ejercicio:
osprocesos como redefinir una propuesta
de toma de de valor con IA

decisiones, sino

que también
deberfa 1. Recopilaciéon de contexto: Se cargan datos de marca, audiencia,

Veamos cémo aplicar esto en la prictica, con un ejemplo paso a paso para

redisefar la propuesta de valor de una marca desde una agencia:

. competencia y tendencias.
TeduClT la 2. Andlisis de percepciones: La IA extrae patrones de resefas, redes
ince rtidumbre . sociales y feedback de los consumidores.
3. Deteccién de oportunidades: Se identifican espacios de
diferenciacién frente a la competencia.
4. Generacién de hipétesis estratégicas: La IA propone posibles
’ ’ direcciones para reposicionar la marca. O posicionarla en nuevos

publicos objetivo.

10
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5. Simulacién de impacto: Se testean escenarios mediante
modelos predictivos.

6. Ajuste y validacion final: El equipo refina 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 conexion entre si, pensar en términos de un flujo
continuo, en el que cada etapa enriquece la siguiente, combinando
capacidades humanas y tecnoldgicas.

¢Estas dispuesto/a a pensar mis alla de ChatGPT?

1



Hoy los datos abundan. Tableros de control, métricas de redes
sociales, resultados de campaiias, 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. ;Subié el engagemens? Genial. Pero
¢quiénes son esas personas que interactuaron? ;Son parte del
publico que necesitamos? ;Nos estamos moviendo en la

( ) direccién correcta... o solo estamos sumando ruido?

Ahi es donde entra en juego la inteligencia artificial. No como
otra herramienta de anélisis mds, sino como una aliada para
descubrir lo que realmente importa: insights estratégicos que

orienten decisiones con impacto.
Del dato al p

insight:
De la data al insight:
cuando Ia 1A transformar informacién en

transforma ideas accionables

ruido en o , , .
La diferencia entre un equipo promedio y uno excepcional no estd en

conociMmiento cuintos datos recolecta, sino en cémo los interpreta. Y la IA puede
estra tég i cO marcar esa diferencia. . . . .

* Contextualiza datos: Relaciona variables, interpreta correlaciones, y
evita conclusiones superficiales.

* Detecta patrones: Encuentra comportamientos emergentes que no
saltan a simple vista, ni siquiera con un dashboard sofisticado.

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

Imaginense lo que podrian lograr con una IA que, en base a la estrategia de
marca co-creada con la misma herramienta, devuelva multiples insights de
marca, de producto, de audiencia, culturales y hasta humanos y que ademds
se puedan generar en segundos nuevas alternativas hasta alcanzar un grado
de refinamiento que permita tomar estos insights para seguir elabordandolos

y desafidndolos con los equipos de la agencia hasta llevarlos a lo éptimo.

12



...el verdadero
valor de la 1A
estd en su
capacidad de
potenciar el
proceso
estratégico.
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Como consultores, creemos que el verdadero valor de la IA estd en su
capacidad de potenciar el proceso estratégico: desde la definiciéon de la
problemitica hasta la construccién del brief, en una secuencia
completamente integrada que no seria posible en las herramientas mds
comunes de IA. Un uso inteligente de la IA permite salir de la
infoxicacién para pasar a una etapa mds madura, donde los datos se

conviertan en conocimiento util y accionable.

IA como detector de patrones:
conexiones invisibles que
hacen la diferencia

Uno de los grandes desafios para una agencia es ver lo que no se ve.
Descubrir las sefiales débiles. Esas micro-tendencias, necesidades latentes
o deseos no expresados que pueden convertirse en oportunidades
enormes. Ahi es donde una IA disefiada para integrar el flujo 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
llevaria semanas encontrar.

* Herramientas de procesamiento de lenguaje natural (PLN)
interpretan conversaciones en redes, foros, encuestas abiertas y
resefas, 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, cémo 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 estdn diciendo.

Ejemplo de aplicacion:
detectar una necesidad que
nadie habia visto

Imaginemos una marca que lleva afios vendiendo productos bajo una

propuesta premium. En sus métricas todo parece bien: las ventas no caen,

13



el engagement sube, los influencers siguen activos. Pero cuando se aplica
IA para analizar resefias de clientes, conversaciones en TikTok y
busquedas relacionadas, se descubre algo nuevo: una parte del publico
expresa ansiedad respecto a los efectos ambientales de los productos,
aunque no lo dicen directamente.

La IA, al detectar ese patrén semdntico repetido, sefiala una
micro-tendencia: los consumidores estin comenzando a valorar mds la
sustentabilidad real que el lujo percibido. ¢Podria esta observacién
hacernos pensar en otras formas para el lujo?... Ese insight -no visible en
las métricas tradicionales- permitiria anticiparse y redefinir la
comunicacién, profundizando el compromiso con el medio ambiente, e
inclusive reformular algunos productos lanzando una linea ecolégica o
sustentable.

Semejante decisién no la dispara una encuesta. La podria disparar una

sefial débil detectada por IA que posibilitaria actuar de manera proactiva.

Conclusioén:
no se trata de tener mas datos,
sino de hacer mejores preguntas

El futuro del marketing y la publicidad no estd 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 identificar mds

opciones, a llegar mds lejos.

¢Estds listo/a para dejar de nadar en datos y empezar a descubrir lo que

realmente mueve a los consumidores y asi agregar valor a tus clientes?

14
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Validar antes
de lanzar:
cdmo usar IA
para testear
ideas y
Mminimizar
el margen
de error

En publicidad, las suposiciones sin validacién cuestan caro.
Muchas decisiones estratégicas se toman aun con base en
intuiciones, datos descontextualizados o el famoso ‘esto siempre
Jfunciond” de los clientes. Pero hoy, eso no alcanza. Enun
entorno voldtil, donde las preferencias cambian sin previo
aviso, tomar decisiones sin testeo previo es como lanzar una
campafa a ciegas.

La inteligencia artificial viene a cambiar las reglas del juego:
permite validar hipétesis, simular escenarios y anticipar
resultados con una precisién impensada hace unos anos. No para
reemplazar la creatividad, sino para potenciarla con evidencia.

Testear antes de actuar:
validacion de hipodtesis con |IA

Antes de invertir tiempo, presupuesto y recursos en una nueva campaia,
es clave responder algunas preguntas bésicas:
* ¢Esto va a resonar en el zarges?
* :Qué versi6én del mensaje va a funcionar mejor?
* :Hay algo que no estemos viendo?
La IA permite responder esas preguntas antes de tomar decisiones
definitivas:
* Evalia cémo diferentes segmentos de audiencia podrian reaccionar
ante una propuesta, incluso antes de mostrarla en el mercado.
* Analiza grandes volimenes de datos para determinar si una
hipétesis es vilida o necesita ajustes.
* Simula escenarios de impacto, anticipando resultados y detectando
riesgos potenciales.
* Permite realizar pruebas A/B evolucionadas, integrando modelos
de aprendizaje automdtico que mejoran con cada iteracién.
En nuestro enfoque, una validacién previa basada en informacién
existente: investigaciones, papers o articulos relacionados con los insights
previamente identificados, permite respaldar las propuestas y darles
fuerza frente a posibles objeciones, ademds de pisar sobre terreno seguro
para seguir adelante en el proceso. Es mds, si la validacién fuera negativa,
hasta se podria convertir en un nuevo insight que retroalimente el proceso

y habilite nuevos territorios.
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...lestear ideas

ya no es un lujo.

Es una ventaja
competitiva.
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En otras palabras: testear ideas ya no es un lujo. Es una ventaja
competitiva. Y los equipos que no lo hacen, se exponen a campafias con

bajo rendimiento, inversién mal canalizada y aprendizajes tardios.

Técnicas avanzadas de
simulacién: 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 rapido, con bajo costo y con datos consistentes.
* Se pueden probar diferentes versiones de un mensaje, visual, tono o
llamado a la accién para ver cuil genera mayor respuesta.
* Se evalia el impacto de cambios en precio, canales, distribucién,
influencers o narrativa de marca.
* Se optimiza la inversién en medios, identificando qué plataformas y
formatos tienen mayor probabilidad de conversién.
* 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 aplicacion: elegir el
mejor enfoque creativo antes
de una campana global

Imaginemos una marca global que quiere lanzar una campana
regionalizada en América Latina. Tiene tres conceptos creativos muy
distintos: uno emocional, otro racional y otro humoristico. ;Cual
funcionard mejor en México? ;Y en Colombia? ;Y en Argentina?
Con IA, es posible:
* Simular la reaccién de diferentes publicos ante cada enfoque,
usando datos de redes, histéricos de campanas y andlisis semantico.
* Ajustar mensajes, tonos y visuales segin cada pais o segmento.
* Predecir resultados de conversién, recordacién y percepcién de
marca antes de salir al aire.
Este proceso permite tomar decisiones mds informadas, ajustar

creatividades antes de lanzar y reducir el margen de error. En lugar de

16
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Usar 14 para
testear insights
e ideas no es
censurar la
creatividad.
Es darle
estructura, foco
y direccion.
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“ver qué pasa”, las marcas pueden disefiar campafias con mucho mayor

grado de precisién.

Conclusion:
potenciar la creatividad
con validaciéon inteligente

Usar IA para testear insights e ideas no es censurar la creatividad. Es darle
estructura, foco y direccién. Significa evitar apuestas innecesarias y

transformar la intuicién en estrategia validada.
Las herramientas estdn al alcance. La pregunta es: ¢Vas a seguir

pensando que hay que elegir entre creatividad o precisién, o vas a

empezar a potenciar una con la otra?

17
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El brief como
ventaja
competitiva:
como la |IA
puede
transformar
pedidos
vagos en
estrategias
claras

Un érief' mal hecho puede arruinar hasta la mejor campafia. No
es exageracién: en nuestra experiencia como consultores, uno
de los reclamos mds 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 ambigtiedades y sin contexto. El resultado:
malentendidos, sobretrabajo, retrabajo y campafias que no
cumplen con lo que el cliente esperaba, aunque técnicamente
se haya hecho lo que habia solicitado.

Aqui es donde la inteligencia artificial 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, ttil e inspirador. Ya sea para uso
interno de la agencia o para generar una versién que se valide con
el cliente previamente al inicio del proceso estratégico o creativo.

Del relleno a la claridad:
cOdmo usar IA para estructurar
briefs mas Utiles

Uno de los problemas estructurales en la industria es que muchas campaias
arrancan sin un 4rief formal. O con un documento genérico que parece mas
un “checklist de temas” que una guia real para orientar a los equipos.
La IA permite profesionalizar este proceso de manera concreta:

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

* Ordena con légica: Genera una estructura de &rief clara, simple, con
los datos ubicados en una secuencia util:

- 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.
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Un buen brief

no solo
organiza:
inspim.
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* Automatiza sin perder profundidad: A partir de inputs basicos o de
diferentes insights, puede redactar versiones completas del orief 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:
como la IA traduce informacion
en insights creativos

Un buen 4rief no solo organiza: inspira. Pero transformar datos duros en
ideas emocionantes no es facil. Muchas veces los equipos creativos
reciben &riefs llenos de cifras, lenguaje técnico o descripciones frias que no
encienden ninguna chispa.
La IA puede ayudar en ese puente entre lo racional y lo emocional:
* Convierte informacién en historias: Utiliza procesamiento de
lenguaje natural para reescribir los datos en un tono mds narrativo
y accesible.
* Suma metdforas y referencias visuales: Sugiere analogias, imdgenes
o referencias culturales que hacen que el concepto cobre vida.
* Ajusta tono y estilo: Segun el tipo de campaia, adapta el lenguaje
para que sea mds emocional, mas racional, mas juvenil o
mds institucional.
¢El resultado? Un 4rief 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.

Mas eficiencia,
menos frustracion

Cuando una agencia genera su propio 4rief 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 Gltimo momento y las ideas llegan

mas lejos porque estin mejor dirigidas.

19



Este enfoque también cambia la dindmica con el cliente: en vez de
esperar pasivamente un &rief confuso, la agencia toma el control del
proceso y propone una version 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 mds alld del

pedido original, y asi enriquecer la propuesta.

¢Vas a seguir permitiendo que un mal brief siga arruinando buenas ideas?
¢O generdndote sobrecostos?

La IA no va a pensar por vos, pero puede ayudarte a llevar tu
pensamiento mds lejos de lo que imaginds y en una fraccién del tiempo

que hubiera requerido.
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Big Brand
Ideas
potenciadas
por IA: como
combinar
creatividad e
inteligencia
artificial para
desarrollar
conceptos
mas
potentes,
rapidosy
relevantes

La creatividad siempre ha sido el corazén 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 estdn expuestos a miles de
estimulos por dia y las ventanas de atencién se acortan,
desarrollar una gran idea se ha convertido en un desafio cada
vez mdas complejo.

Hoy ya no alcanza con una buena intuicién 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 acd donde nuestro enfoque metodoldgico para la
inteligencia artificial cobra valor. No para reemplazar a los
creativos, sino para potenciarlos. Para amplificar su capacidad
de descubrir territorios, explorar alternativas, validar enfoques
y anticipar resultados. Para dejar de depender exclusivamente
de la inspiracién, y empezar a combinarla con informacién
accionable y herramientas que aumentan las chances de éxito
desde el inicio y acompafian todo el proceso.

De los datos a la gran idea:
cdmo usar |A para encontrar
territorios creativos que
conecten con la audiencia

Tradicionalmente, el proceso de ideacién parte de una inmersién
profunda en la marca, la categoria y el zargez. 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.
* Exploracién de insights profundos: Analiza conversaciones,
emociones y patrones de comportamiento en tiempo real,

detectando lo que realmente moviliza a la audiencia.
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* Conexién de ideas dispersas: Relaciona conceptos que podrian
parecer distantes entre si, pero que, al combinarlos, pueden generar
un territorio creativo original y relevante.

* Prototipado rdpido de ideas: Permite visualizar multiples conceptos de
manera 4gil, para luego decidir cudl vale la pena desarrollar a fondo.

Esto no significa que la IA cree ideas por si sola, sino que le ofrece al
equipo creativo mds materia prima, mds caminos posibles y mds puntos
de partida para llegar a algo realmente poderoso. Es como sumar mas
gente a la mesa... pero que ademds trabajan 24/7 y procesan miles de

datos en segundos.

Evaluacion de impacto:
como predecir qué ideas
pueden ser mas efectivas

Uno de los mayores dolores de cabeza para una agencia y para sus equipos
creativos —y por extension 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 drédsticamente.

* Simulacién de reacciones del piblico: 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 publicos especificos y ajustar sobre la marcha en funcién de

los resultados.

Las Camp anas * Optimizacion creativa basada en datos: No solo valida si una idea
( . .) Pasan a ser funciona, sino que también ayuda a mejorarla en tiempo real,

. . adaptindola para distintas audiencias o plataformas.

iterativas, Esto habilita un enfoque mds 4gil y confiable: testear, aprender y ajustar.
PTeC isas y mejor Las campaias dejan de ser una apuesta a todo o nada, y pasan a ser

en fo cadas iterativas, precisas y mejor enfocadas desde el principio.

desde el
principio.
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El futuro no es
humano
Us. mdquina.
Es humano
+ mdquina.

144

Ejemplo de aplicaciéon: una
gran idea creativa desarrollada
con IAy suimpacto en la
percepcidén de marca

Imaginemos una marca que quiere reconectar con audiencias jévenes. En
vez de empezar con una ronda tradicional de drainstorming, decide usar
IA para explorar tendencias culturales, preocupaciones emergentes y
formatos de contenido que resuenen con este publico.

La IA podria identificar un territorio emocional inexplorado:
supongamos que es la ansiedad por el futuro. A partir de eso, se podrian
prototipar multiples conceptos creativos que aborden ese tema desde
distintos dngulos: esperanza, humor, rebeldia, autocuidado. Luego, se
testearian con audiencias simuladas y se analizarian los resultados. La
mejor opcidn se afinaria y se lanzaria al mercado con confianza.

¢El resultado? Una campafia que no solo conecte a nivel emocional, sino
que también logre un impacto medible en percepcién de marca y
conversién. Y todo esto, en una fraccién del tiempo habitual testeada en

una escala que antes no era posible .
El futuro no es humano vs. mdquina. Es humano + mdquina.

La creatividad sigue siendo humana, pero ahora cuenta con un copiloto
poderoso que ayuda a llegar a un nivel de pensamiento superior, mds

rapido y con mayor certeza.

¢Vas a seguir confiando solo en la inspiracién y el instinto? ;O en lo que
funcioné en el pasado?

p
¢O vas a aprovechar el nuevo superpoder creativo que ofrece la

inteligencia artificial?
La préxima Big Brand Idea de tu agencia estd mads cerca de lo que creés.

Solo necesita el enfoque correcto, la metodologia adecuada. ..y una IA

integrada al flujo de trabajo estratégico-creativo que te ayude a encontrarla.
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Medios
inteligentes:
cdmo usar IA

para
planificary
comprar
medios con
mayor
precision,
impacto
y retorno

En un mundo donde los consumidores saltan de una
plataforma a otra, ven contenido en multiples pantallas y
esperan experiencias personalizadas en cada punto de contacto,
la planificacién de medios ya no puede ser estatica ni genérica.
El ecosistema de medios es mds fragmentado, competitivo y
agil que nunca. Las decisiones que antes podian tomarse con
cierta previsibilidad hoy requieren un nivel de analisis, adaptacién
y optimizacién constante que supera la capacidad humana.

Los modelos tradicionales de segmentacién, basados en
grandes bloques demogrificos o perfiles psicogrificos
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 artificial permite que esto sea posible.

Lejos de ser una promesa futurista, la IA ya estd
transformando radicalmente la manera en que las marcas y
agencias planifican, compran y optimizan medios. Desde el
andlisis predictivo hasta la automatizacién en tiempo real, la
IA no solo mejora la eficiencia operativa, sino que redefine el
concepto de relevancia en la estrategia de medios.

Este capitulo muestra cémo las agencias pueden utilizar la IA
para disefiar estrategias de medios mds precisas, dgiles y
efectivas, y como estas capacidades pueden integrarse sin
fricciones en el dia a dia del trabajo con clientes.

Planificacion de medios con IA:
mas alla de la segmentacion
tradicional

Durante décadas, la planificacién de medios se basé en categorias amplias
y datos histéricos. Pero hoy, la IA permite operar con una granularidad y
una flexibilidad inéditas:
* Patrones de comportamiento en tiempo real: En lugar de trabajar
con audiencias fijas, los sistemas de IA detectan c6mo cambia el

comportamiento del consumidor dia a dia (o minuto a minuto) y
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adaptan la estrategia en consecuencia.

* Andlisis contextual dindmico: La IA evalda el entorno donde se
mostrard un anuncio -el tipo de contenido, el tono emocional del
momento, el canal- para asegurarse de que el mensaje aparezca con la
médxima relevancia y eficacia.

* Optimizacién 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 tendrd mayor efecto

Esta forma de planificar ya no depende de supuestos generales, sino de
comportamientos reales y dindmicos. Y el resultado es un mix de medios

mucho mas enfocado, ajustado al contexto y con mejor performance.

Automatizacion e inteligencia
predictiva en la compra
de medios

La compra programdtica ya fue un gran salto. Pero la IA la lleva ain mas
lejos al agregar una capa de inteligencia y prediccién que transforma cada
accién en una decisién estratégica.

* Prediccién de desempeiio creativo y de medios: Los modelos de IA
pueden anticipar qué piezas creativas y qué ubicaciones tendrin
mejores resultados antes de ponerlas en circulacién, basindose en el
andlisis de campafias anteriores, piblicos similares y contexto actual.

el resultado es * Bidding automatizado en tiempo real: Algoritmos de machine
. learning ajustan los bids al instante, priorizando los espacios mds
un mix de efectivos y evitando gastos innecesarios.
medios mucho * Identificacién de audiencias de alto valor: En lugar de segmentar en
. base a edad o género, la IA detecta sefiales mas sutiles -como
mds enfocado,

intencién de compra, emociones, estilo de vida- para identificar

ajus tado al micro-audiencias con altas chances de conversién.
contexto Est? no solo mejora el .rt?torno sob.re. }a inversic’)n., sino c/luellibera alos
. equipos de tareas repetitivas, permitiéndoles dedicar mds tiempo al
Yy con mejor pensamiento estratégico.
performance.

144
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Ejemplo de aplicacion: como
una marca podria optimizar su
inversion en medios con IAy
aumentar su ROI

Supongamos que una marca quiere lanzar una nueva linea de productos
para el segmento joven-adulto. Tradicionalmente, segmentaria por edad,
intereses o ubicacion. Pero al aplicar IA:
* Detecta una micro-audiencia que estd 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 inversién en medios
menos efectivos.
* Optimiza los bids en tiempo real segtn la performance por franja
horaria, clima, geolocalizacién y otros factores contextuales.
¢El resultado? Mis conversiones, menor costo por adquisicién, mayor
resonancia con la audiencia y una campafia que rinde mds sin necesidad
de incrementar el presupuesto.
La estrategia de medios del futuro no se basa en conocimientos estaticos,

sino en informacién viva, dindmica y accionable.

Las agencias que integren IA en sus procesos de medios van a lograr

mejores resultados, mds ripido y con menos desperdicio. Y no se trata

Las ag encias solo de grandes redes: la tecnologia estd hoy al alcance de agencias de
gue integren I A  todos los tamaios.

Increiblemente, los métodos de segmentacién y planificacién de pocos
en sus procesos . .
. afios atrds ya han sido superados. Es hora de comenzar a moverse hacia
de medios vana una estrategia de medios mds inteligente y adaptativa.
lograr mejores
resultados,
mds rdpido
) con menos

desperdicio.
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De la idea a
la campana:
cOmo

En el mundo del marketing y la publicidad, las ideas por si
solas no son suficientes. Una buena idea puede despertar
entusiasmo en una presentacion, pero si no estd bien
construida, si no se transforma en una narrativa solida,
coherente y adaptable a multiples canales, rdpidamente se
diluye. Para una agencia, esto implica un riesgo enorme:
invertir tiempo, recursos y expectativas en propuestas que
quizds no sobrevivan el primer round con el consumidor real.

El desafio 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.

Aqui es donde la inteligencia artificial entra en escena con un
potencial transformador. Ya no se trata inicamente de
automatizar tareas, analizar datos o adaptar formatos: hoy la
IA permite, ademds de identificar territorios de comunicacién
relevantes, estructurar las ideas como campaiias consistentes,
adaptarlas para diferentes publicos y, lo mas innovador,

estructurar y validarlas antes de ponerlas en produccién.

validar
conceptos
creativos
con ayuda

de la |A

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

No solo ideas, sino estructuras
de campana: IA como aliada
para desarrollar plataformas de
comunicacion soélidas

esarrollo de una campanfa efectiva no se trata inicamente de producir
Eld llo d fect trat te d d
y emitir mensajes. Requiere una estrategia creativa clara, con una

narrativa consistente que pueda desplegarse en multiples formatos,
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manteniendo la coherencia sin perder frescura.
La inteligencia artificial puede desempefiar un papel clave en esta etapa al:

* Analizar grandes volimenes de datos culturales, sociales y de
consumo para identificar territorios de comunicacién fértiles,
cargados de sentido para la audiencia.

* Estructurar ideas en plataformas de campafia 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 personalizacién de contenidos sin romper la unidad conceptual.

El resultado: campafias mds estratégicas, menos intuitivas y mucho mds
alineadas con el comportamiento real de los consumidores en funcién de

su consumo de medios, canales y plataformas.

Validacién en tiempo real:
como predecir la resonancia de
un concepto antes

de ejecutarlo

Una de las preguntas mids dificiles de responder (y mds frecuentes) en

El resultado: cualquier agencia es: “sEsto va a funcionar?”

La validacién creativa tradicional suele llegar tarde: cuando ya se invirtié en

Campaﬁas mds produccién o medios. Pero hoy, gracias a la IA, las agencias pueden validar

estratégi cas, conceptos en fases tempranas, con velocidad, bajo costo y alta precisién.
Algunas herramientas clave para esto:
menos * Pruebas A/B simuladas, que permiten testear ideas y mensajes
infuitiovas y antes de su publicacién real, usando modelos predictivos de

respuesta del usuario.

mquO mas * Anilisis de sentimientos, aplicados a redes sociales, foros y
alineadas con el plataformas de contenido, para anticipar cémo puede resonar una

. campafia segun el contexto cultural del momento.
ComP ortamiento * Modelos de machine learning, entrenados con campafias anteriores,
real de los que predicen el impacto probable de un concepto en KPIs como
COn Sumi dOTeS engagement, tasa de conversion, recordacién de marca o afinidad.

Estas capacidades no solo ayudan a reducir errores, sino que permiten refinar

’ ’ conceptos creativos antes de que se transformen en grandes inversiones.
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En un mundo
donde los
mensajes

sobran

y la atencion

escasea, no
alcanza con

tener solamente
una buena idea.
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Ejemplo de aplicaciéon: desarrollo
de una campana a partir de
insights generados por IA

Una marca de cosméticos podria querer reposicionarse frente a una
generacién 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,
autoaceptacion y representacion diversa a partir del andlisis de
conversaciones en redes sociales.

* Definir un nuevo territorio de marca bajo el concepto “Belleza que se
elige”, basado en elecciones personales y empoderamiento.

* Desarrollar multiples 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 produccién.

El resultado: una campafia relevante, empdtica, creativa y alineada con las
expectativas reales de sus audiencias. Pero sobre todo, una campafia con
mayor probabilidad de éxito antes de salir al aire.

En un mundo donde los mensajes sobran y la atencién escasea, no
alcanza con tener solamente una buena idea. Hay que estructurarla,
validarla y construir con ella una experiencia coherente y significativa para

cada audiencia.

La IA no reemplaza el talento humano, pero si contribuye a hacerlo mds
estratégico, mds certero y mds escalable. Para las agencias que buscan
evolucionar, integrar estos procesos es dejar de apostar a la inspiracién
como unico motor y empezar a disefiar campafias que nacen con un pie

en la creatividad y el otro en la efectividad.
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Visualizar
antes de
producir:
como
prototipar
ideas
creativas
con |A

Uno de los mayores desafios en marketing y publicidad
siempre ha sido visualizar una idea con claridad antes de
llevarla a produccién. ¢Cémo se verd ese concepto que suena
tan prometedor en el papel? ;Cémo lograr que todos -clientes,
creativos, planners y disenadores- compartan la misma imagen
mental antes de comprometer recursos?

Tradicionalmente, este proceso ha requerido tiempo,
coordinacién y muchas rondas de ajustes: bocetos, pruebas,
storyboards, presentaciones internas, y luego... mds vueltas de lo
mismo. Esto no solo ralentiza el ritmo del trabajo, sino que
aumenta los costos y desgasta la energia creativa antes de llegar
a la fase de produccion.

Hoy, la inteligencia artificial estd cambiando ese paradigma.
Las nuevas herramientas permiten a los equipos de marketing
y agencias prototipar sus ideas de forma rdpida, precisay
accesible, reduciendo la dependencia de procesos largos y
costosos, y facilitando una mejor alineacién entre la visién
creativa y la ejecucién final.

Pero esto va mas alld de acelerar procesos. Estamos hablando
de una nueva forma de pensar la creatividad: una en la que los
equipos puedan explorar multiples caminos visuales en tiempo
real, validar conceptos graficos con audiencias objetivo, e
incluso anticipar la eficacia de cada assez antes de su
publicacién. La IA, en este sentido, se convierte en una
co-creadora visual poderosa, que libera tiempo y amplifica el
potencial del talento humano.

IA como co-creadora visual:
como visualizar ideas antes de
comprometer recursos

El poder de la IA ademis de la automatizacion de tareas, estd en ofrecer a
los creativos una nueva forma de pensar, experimentar y comunicar
visualmente. En lugar de depender exclusivamente de disefiadores o

ilustradores para conceptualizar un &rief; la IA permite generar visuales de
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..la IA actiia
como una
extension
visual del

pensamiento

estratégico y

conceptual.
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referencia que funcionan como punto de partida para una exploracién
colectiva mds fluida. Las ventajas principales incluyen:

* Iteracién rdpida: 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.

* Exploracién de estilos y tendencias: Las herramientas de IA visual
pueden inspirarse en bancos de datos estéticos, referencias
culturales y corrientes gréficas actuales, lo que permite mantenerse
en sintonia con el pulso visual del mercado.

* Mayor claridad en la comunicacién creativa: Tener un prototipo
visual ayuda a alinear expectativas, evitar malentendidos y facilitar
la colaboracién entre equipos multidisciplinarios y clientes.

Lejos de sustituir al talento creativo, la IA actia como una extensién
visual del pensamiento estratégico y conceptual, que traduce ideas
abstractas en imagenes concretas para poder afinarlas, probarlas y decidir

con mayor caudal de informacién.

Casos de uso: generar key visuals
y adaptaciones con IA

La inteligencia artificial puede ser integrada en diferentes etapas del
proceso visual, desde la exploracién conceptual hasta las adaptaciones
finales de campafia. Algunos casos de uso comunes en agencias incluyen:

* Referencias visuales generadas con IA: A partir de &riefs creativos,
la TA puede generar imagenes de referencia que reflejan estilos
visuales, ambientaciones, paletas o atmésferas alineadas con el
tono deseado.

* Creacion de key visuals optimizados: Combinando datos sobre la
audiencia, benchmarks de campafias exitosas y conocimiento visual,
la TA puede sugerir composiciones, tipografias y cédigos 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 TA permite visualizar y adaptar un mismo concepto en multiples
formatos antes de pasar por el proceso completo de produccién.

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 cémo se traducird una idea en ejecucion.
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El futuro del
marketing
visual no se
trata solo de
hacer mds
cosas, mds

rdpido.
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Ejemplo de aplicacion:
un ejercicio paso a paso
para prototipar visuales con IA

Para entender el potencial practico de esta tecnologia, veamos un ejemplo
paso a paso que podria seguir cualquier equipo creativo:

1. Definir la necesidad
¢Se necesita una referencia visual, un key visual para campafa, un
prototipo de anuncio en redes, un video conceptual? Definir
claramente el objetivo antes de comenzar.

2. Cargar referencias e inputs
Se introducen en la herramienta elementos como ejemplos de
campafias anteriores, paletas de color, manuales de marca o
descripciones estilisticas.

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 mds prometedoras y realiza
ajustes en composicién, elementos graficos, copy o estilo general.

5. Iterar segun feedback
Se pueden testear versiones con el equipo, con el cliente o incluso
con focus groups o audiencias pequenas para detectar preferencias y

puntos débiles antes de producir la versién final.

Este flujo de trabajo no solo acelera la produccién visual, sino que

también reduce la incertidumbre y mejora la calidad del resultado final.

El futuro del marketing visual no se trata solo de hacer mds cosas, mas
rapido. 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 estd disponible para potenciar este proceso, incluso para equipos

pequefios o con presupuestos limitados.

¢Estdn tus procesos y tu mentalidad listos para evolucionar con ella?
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De |la idea al
delivery:.
acelerar la
ejecucion
creativa
con |A

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 cudn inspirador sea un concepto: sila
ejecucion no estd 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, #imings imposibles o
procesos de produccién que no logran capturar su esencia.

Y ahi es donde la inteligencia artificial se convierte en una aliada
decisiva. Lejos de ser una amenaza para el oficio creativo, la IA
estd redefiniendo cémo 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 critica de la ejecucion.

En un entorno donde el “#ime fo market” es cada vez mis corto, y
donde las campafias requieren multiples versiones para multiples

ormatos, la posibilidad de adaptar las ideas a diferentes
formatos y acelerar la produccién sin perder calidad representa
una ventaja competitiva real. El foco ya no estd solo en tener la
idea correcta, sino en llevarla al mercado con precision, rapidez
y adaptabilidad, que funcione tal como fue concebida,

utilizando el mdximo potencial de cada formato.

Del concepto a la
materializacion: cémo usar IA
para acelerar la producciéon de
activos creativos

La etapa de produccién ha sido histéricamente una de las mds intensivas
en tiempo y recursos dentro del ciclo creativo. Transformar un concepto en
piezas listas para publicar implica multiples rondas de ajustes,
colaboraciones entre dreas, y una buena dosis de estrés.

La IA reduce la friccién de este proceso al ofrecer:
* Generacién de bocetos automiticos

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 cuestién de minutos. Esto acelera la
tase inicial del disefio y permite explorar mas alternativas antes de
definir un camino.

* Iteracion rdpida y feedback en tiempo real
Colores, composicién, formatos, estilos tipograficos... todo puede
ajustarse con comandos simples, generando variantes que ayudan a
decidir sin rehacer cada pieza desde cero.

* Adaptacién multiplataforma
A partir de una tnica idea creativa, la IA puede generar versiones
optimizadas para Instagram, YouTube, display, banners, piezas
impresas o pantallas de via publica, respetando formatos, tamafios y

c6digos de cada canal.

Este tipo de automatizacién libera al equipo para concentrarse en lo que
realmente importa: cuidar los detalles que hacen que una ejecucién no sea

solo correcta, sino memorable y distintiva.

Al + Humanos: dénde estan
los limites (y oportunidades)
en esta colaboracién

‘ ‘ El debate sobre cudnto poder darle a la IA en el proceso creativo es

legitimo. Nadie quiere que las piezas se vuelvan genéricas o impersonales.
Este tl'P o de Pero pensar que laIA debe mantenerse al margen es tan limitante como

pensar que debe hacer todo sola.

automatizacion La clave esté en la colaboracién: humanos con criterio + IA como motor de
libera a l equipo velocidad y exploracién.

* LaIA como asistente creativo, no como ejecutor absoluto

P ara Puede generar un /ayout, una animacién bésica o una adaptacion,
concentrarse pero la direccién final debe seguir siendo humana, con sensibilidad
en 10 e estética, mirada estratégica y criterio de marca.
g * Optimizacién del tiempo creativo
realmente ¢Cuidntas horas se pierden en tareas repetitivas que no suman valor
im P orta real? La IA se encarga de eso, y el equipo puede enfocarse en lo que

de verdad impacta: decisiones de fondo, ideas audaces, revisién critica.

* 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

34



éé

Este modelo
(...) permite
mds control,
mds visibilidad
Yy menos errores
durante todo el
Proceso.

144

refrescar el lenguaje visual de una marca, sin dejar de ser coherente
con su identidad.
El mejor escenario es uno donde el talento humano guia, selecciona y
decide, mientras la IA propone, acelera y apoya. Un sistema mixto que

permite mayor profundidad creativa en menos tiempo.

Ejemplo de aplicacién: un
proceso de ejecuciéon de
campana con |A

Imaginemos una marca que lanza una nueva campaiia regional. Este seria
un posible flujo de trabajo apoyado por IA:
1. Definicién del concepto creativo
A partir del brief; se construye una big idea con sus valores, tono y
narrativa visual deseada.
2. Generacién de primeras versiones
Se utilizan herramientas de IA para generar propuestas visuales
iniciales, basadas en referencias graficas y guias de utilizacién de
la marca.
3. Curaduria y refinamiento humano
El equipo creativo selecciona las piezas con mds potencial y las
edita o ajusta manualmente, asegurando que representen bien a la
marca y al objetivo de campana.
4. Pruebas y validacién
Se testean visuales en distintos formatos y con publicos internos
(clientes, focus groups o audiencias de prueba) para validar impacto
y coherencia.
5. Ejecucién final y adaptaciones
A partir del disefio aprobado, se generan adaptaciones automaticas
para cada canal (social media, Zisplay, video, gréfica, etc.), cuidando
que el mensaje se mantenga consistente.
Este modelo no solo es mis dgil, sino que permite mds control, mds
visibilidad y menos errores durante todo el proceso. La IA funciona
como un motor que acelera sin comprometer calidad, siempre que haya

direccién y supervisién creativa humana.

El futuro de la produccién creativa es hibrido. Equipos que sepan integrar

talento y tecnologia van a ganar no solo en eficiencia, sino en relevancia.
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usarla para que
mis ideas
lleguen mds
lejos y alcancen
mayor
impacto?.
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Van a poder lanzar mds campanas, probar mds caminos, y mantener la

calidad con agilidad.

No se trata de usar IA unicamente para hacer mds, sino de aprovecharla
para hacerlo mejor. Es tiempo de levantar la vara en publicidad a partir de
todas las posibilidades brindadas por la IA segun el enfoque integrado que

proponemos.
La pregunta que deberias hacerte no es “s1a IA puede hacerlo por mi?”,

sino “¢cémo puedo usarla para que mis ideas lleguen mds lejos y alcancen

mayor impacto?”
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El futuro
ya llegé:
ahora te toca
decidir como
vas a usar
la A

Durante afios, la inteligencia artificial fue vista como una
promesa lejana, una tecnologia futurista reservada para
gigantes tecnoldgicos o laboratorios de innovacién. Hoy, esa
visién quedé obsoleta. La IA ya estd acd, integrada en
herramientas cotidianas, transformando silenciosamente
-pero de forma profunda- la forma en que las agencias
piensan, crean, prueban, lanzan y optimizan sus campaiias.

Este libro no ha pretendido ser una guia técnica, ni un
recorrido por la dltima moda en automatizacién. Fue una
invitacién 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 ain que no integren todo el
proceso estratégico-creativo en una secuencia que se
retroalimente continuamente con intervencién 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 mis lejos de
lo que podrian 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 oficio del equipo humano. Por el contrario, se
trata de liberar su potencial, darle mas tiempo y mds herramientas
para pensar mejor, y dotarlo de una capacidad ampliada para
ejecutar mds rdpido, con mds precisién y mds impacto.

La verdadera transformacién ocurre cuando la IA deja de ser
una herramienta externa y se convierte en un socio interno. Un
aliado que estd presente en cada etapa: desde el insight hasta la
ejecucion, desde la primera intuicién hasta el resultado final.

De la IA como herramienta a la
IA como socia estratégica

Muchas empresas ya usan IA. Pocas la integran estratégicamente.

Usarla como una “herramienta mds” en la caja de recursos de una agencia
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podria generar beneficios ticticos, si. Pero cuando la IA se convierte en
parte de cémo se piensa y se opera -cuando estd presente en el propio
proceso estratégico-creativo, en las decisiones del dia a dia, en la cultura
del equipo- el salto es exponencial.

¢Por qué? Porque la IA acelera la validacién de hipétesis, permite iterar
ideas sin agotar recursos, reduce el margen de error en decisiones clave,
multiplica la capacidad del equipo sin multiplicar su tamafio, contribuye a
lograr mejores ideas y a llegar mis lejos.

Y esto va mucho mds alld de la automatizacién de tareas operativas. No
queremos restar importancia a esta ganancia en eficiencia que ciertamente
devuelve tiempo y energia para enfocarse en lo que ninguna maquina
puede hacer sola: pensar estratégicamente, crear con empatia, generar ideas

con irnpacto real. Pero no es solamente eso.

Cémo integrar IA en la cultura
de una agencia

Implementar tecnologia es relativamente ficil. Integrarla a la cultura de los
equipos de trabajo es otra historia. Y ahi es donde se juega la verdadera
transformacion.
Estos son —segtin nuestro enfoque como consultores— algunos pasos
fundamentales para lograrlo:
* Capacitar y sensibilizar
La alfabetizacién en IA no significa que todos tengan que volverse
técnicos. Significa 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 trampolin para alcanzar nuevas alturas.
* Fomentar la experimentacién
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 perfiles
La IA funciona mejor cuando no queda encerrada en silos técnicos.
Cuando estrategas, creativos, analistas, planners, disenadores y
equipos de Cuentas trabajan con una visién comun, la IA potencia a
todos por igual.
* Definir métricas claras de impacto
No alcanza con “jugar con IA” mediante prompts “a ver qué pasa”. Es

necesario medir su efecto: en velocidad, en precisién, en ahorro de
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recursos, en efectividad de las campanas, en percepcién de marca, en
ROL. Pero también en insights inicos, en cantidad de ideas, en

creatividad.

Proximos pasos para
implementar nuestro
enfoque en tu agencia

Sabemos que todo cambio profundo necesita una hoja de ruta. Queremos

compartirte nuestra visién para que puedas avanzar sin demora:

1. Evalud el punto de partida
¢Dénde estin usando IA hoy? ;Qué tareas podrian beneficiarse con
automatizacién o asistencia inteligente? ;Qué procesos creativos o
estratégicos siguen siendo demasiado manuales o intuitivos? ;Cudles
son las tareas o procesos que consumen tiempos excesivos? {Dénde
hay bloqueos?

2. Defini 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. Explord herramientas alineadas con tus necesidades
El mercado estd lleno de soluciones y las mas comunes, como
ChatGPT, Copilot o Gemini, aunque poderosas, no son las mds
adecuadas para el trabajo de una agencia. Basicamente porque sus
resultados no integran el flujo de trabajo de estrategia o creatividad,
se trata de colecciones de prompts que brindan respuestas aisladas.
Identificd aquellas que integren de manera completa tu flujo actual
de trabajo, y que se puedan escalar a medida que tus equipos crezcan
en madurez.

4. Formd equipos hibridos y diversos
La IA funciona mejor con personas que piensan distinto. Combind
perfiles técnicos con perfiles creativos, juniors con seniors, visién
estratégica con ejecucion operativa. La diversidad hace que la IA se
aproveche mejor.

5. Iterd, aprendé, ajustd

No hay implementacién perfecta. Y estd bien. Lo importante es
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tener una mentalidad de mejora continua. Cada campaia, cada
herramienta, cada aprendizaje suma. Los resultados, al principio (y
seguramente ya lo habris probado con las herramientas generativas
de IA de procesamiento de lenguaje) van a decepcionarte, pero no

bajes los brazos.

A modo de cierre

La revolucién de la IA en la publicidad y en el marketing ya no es un tema
del futuro. Estd pasando ahora, todos los dias, en las agencias mds 4giles,
en las marcas mds inquietas y en los equipos que se animan a transformar
su forma de trabajar.

El verdadero diferencial no estd en la tecnologia. Estd en c6mo la adoptds
y la utilizds. Y en cudn preparado/a estds para liderar este cambio desde
adentro.

Con este libro intentamos compartir nuestro enfoque metodolégico para la
adopcion 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 identificacién de insights, su
validacién, la creacién de Big Brand Ideas, 1a generacién de conceptos de
campafa, diagnosticar las barreras o bloqueos para las ideas y llegar hasta la
adaptacién a diferentes formatos sin perder impacto ni calidad creativa.
Retroalimentindose continuamente y en cada etapa con el aporte
humano. Y esto no se logra con colecciones de prompts por mas buenos
que sean. Esperamos haberte dado una base clara, realista y accionable para
hacerlo y salir del uso mas comun, obvio y superficial de las herramientas

de IA generativas de procesamiento de lenguaje.

Ahora es tu turno:

¢Estds listo/a para dejar de mirar la IA desde afueray empezar a integrarla
como parte esencial de tu equipo?

Porque si hay algo que quedé claro en estas pdginas es esto:

El talento humano + IA no es ciencia ficcién. Ya es el nuevo estandar.
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