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INTELIGENCIA GENERATIVA EN MARKETING

Una férmula innovadora
para que las marcas
impulsen la eficiencia

y el rendimiento

Aprovechar sus mejores datos y aplicar la
inteligencia artificial para transformar la
estrategia de marketing.
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En el dindmico entorno del marketing
actual, las marcas se enfrentan a un
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cambio sin precedentes, marcado por am
audiencias mas diversas, ecosistemas de ‘ |
medios fragmentados, consumidores R
cada vez mas exigentes y una presion b
constante por ser mas eficientes. o .
ara lograr estos grandes avances en conocimiento
, . ) S ' o necesitamos reunir facilmente una docena de conjuntos de

Al mismo tiempo, tecnologias como la inteligencia artificial -capaces de ayudar a e . .

, , : . - datos distintos. lo importante es que no se trata solo de juntar
abordar todos estos desafios- estan evolucionando a una velocidad vertiginosa. ¥ o

datos: el valor estd en crear una experiencia en la que el todo

Sin embargo, los profesionales del marketing todavia tienen dificultades para

incorporar los mejores datos en los modelos de IA y asi lograr el méaximo
impacto. En ciertos escenarios, las marcas se apoyan en un Unico modelo de IA
para funciones clave de marketing, en vez de ajustar la tecnologia a las metas y combinando piezas sin mas.”

sea mayor que la suma de las partes. De esa unién surgen
insights mucho mas potentes que los que se obtendrian

necesidades particulares de su negocio.
' : Robert Cooney
Lo cierto es que no hay un conjunto de datos perfecto para la IA. Sacar el Vicepresidente de estrategia de clientes en DAC
méaximo partido de esta tecnologia exige un enfoque distinto: trabajar en
co-creacion con la A, integrando multiples fuentes de datos para generar una
inteligencia nueva y mas valiosa. Desde Toronto, la agencia digital independiente
DAC llama a este enfoque Generative Marketing Intelligence (GMI), o

inteligencia generativa en marketing.

Este white paper presenta una visién inspiradora de cémo la Generative
Marketing Intelligence (GMI) puede convertirse en una solucién
transformadora frente a los grandes desafios del marketing actual.



Por qué la forma en que hoy usamos los
datos y la IA no esta aliviando las verdaderas
frustraciones de los profesionales del marketing.

A simple vista, la mayoria de los marketers saben que es fundamental aprovechar sus datos mas
valiosos y apoyarse en la |A para llegar y conectar con las audiencias de forma mas eficiente y
efectiva. Pero todavia son muchos los que no logran integrar ambos elementos para entender a
fondo a sus clientes: quiénes son, cuando y dénde es mejor interactuar con ellos.

En primer lugar, los profesionales del marketing deben ir mas alld de una visién monolitica de su
audiencia para considerar segmentos o personas/audiencias adicionales, cada uno de los cuales
requiere mensajes y creatividades diferentes para conectar con la marca. Sin embargo, en
algunos casoslos expertos en marketing no disponen de una clara diferenciaciéon de quiénes son
sus publicos clave, ya que no han enriquecido sus datos con otras fuentes para descubrir nuevas
audiencias. Si lo hicieran, podrian desenterrar hallazgos sorprendentes que impulsarian el
crecimiento del negocio.

Cooney comparte el ejemplo de un minorista de moda masculina que obtiene su mayor margen
con los trajes. Al profundizar en sus datos, DAC descubrié otra audiencia no reconocida que en
su mayoria les compra zapatillas deportivas, no trajes. Este hallazgo es clave, porque mientras la
mayoria de la gente prefiere probarse los trajes en persona, quienes ya conocen su talla de
calzado suelen sentirse comodos comprando zapatillas por internet.

“Esto transformé totalmente nuestra estrategia de mercado”, explica Cooney. “si queremos
impulsar la venta de zapatillas, el e-commerce nos permite llegar a cualquier punto del pais.
Pero si hablamos de trajes, la clave es acercar a la gente a una tienda fisica, porque se trata de
un perfil de cliente diferente. Ese nivel de entendimiento, mas detallado y preciso, fue decisivo
para hacer crecer el negocio”.



En segundo lugar, las marcas todavia tienen dificultades para determinar cuéles

son los puntos de contacto digitales mas adecuados para llegar a estas audiencias.

La publicidad digital ha sufrido durante mucho tiempo el ‘sindrome del objeto
brillante’, y esto continlia con canales de comercio emergentes como TikTok y
Reddit, en los que muchas marcas quieren invertir presupuesto aunque no tenga
sentido para su negocio.

“Hay que elegir bien los canales donde se invierte.

Lo que vemos es que es posible alcanzar los objetivos
planteados impactando menos, aprovechando la
fragmentacion y entendiendo que no hace falta estar
en todos lados. Cuando usas los datos para conocer
de verdad a tu audiencia, sabes perfectamente dénde
poner cada délar”

Jenna Watson
Senior VP of Media en DAC

En tercer lugar, las expectativas cada vez més altas de los consumidores mantienen
a todas las marcas en guardia. Como explica Watson, “actualmente se dispone de

un par de segundos captar la atencién de tu publico”. Captar la atencién exige
agilidad para que el mensaje funcione en distintos formatos, porque, en palabras
de Watson, “nadie va a esperar sentado a que termines de contarles tu historia”.

“La ultima mejor experiencia siempre se convierte en el nuevo estandar”,
dijo Cooney. Por eso, usar estas experiencias dindmicas, impulsadas por
|A, permite que todo parezca fluido y perfectamente relevante: desde el
primer saludo a un cliente hasta la gestién de sus datos del mundo online
al offline. Asi, cuando entra en la tienda, ya sabes qué le interesa y qué
estd buscando. Ahora esto se ha convertido en la referencia que esperan
de todas las marcas; de lo contrario, simplemente dicen: “Lo siento, me
voy a otra parte”.

“Incluso las marcas pequefas pueden brindar este tipo de experiencia sin
necesidad de una compleja personalizacién uno a uno en tiempo real.
Basta con estar alineadas con el contexto en el que aparece el anuncio y
con el mensaje que realmente aporte valor a lo que el cliente quiere

conseguir”, explicd Cooney.
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Finalmente, la presién por ser més eficientes hace que la IA se vuelva indispensable.
Y no se trata solo de generar distintas piezas creativas de manera automatica (aunque
eso también cuenta). Uno de los usos mas prometedores de la IA, todavia poco
explotado, es la capacidad de orientar campanas a nivel local.

“La eficiencia puede ser enorme si aciertas con la segmentaciéon geogréfica”, sefialé
Watson. “Puede que uses menos canales, pero lo realmente importante es contar con
un planeamiento full-funnel aunque tenga un alcance méas acotado”.

Esto no quiere decir que, si tienes 100 tiendas, debas montar 100 campanas diferentes.
La clave estd en usar la |A para hacer clustering por ubicacién: enriquecer la informacién
de la audiencia y combinarla con datos locales (como censos estatales, tiempos de
desplazamiento a la tienda o ventas regionales). Asi se pueden identificar grupos de
tiendas que, aunque no estén cerca fisicamente, comparten condiciones de negocio y
atraen clientes con comportamientos y preferencias de medios muy similares.

Datos estructurados y no
estructurados: por qué son relevantes

» Los datos estructurados tienen un formato definido y reglas claras,
lo que los hace faciles de buscar, ordenar y analizar. Su naturaleza
los vuelve comprensibles tanto para los humanos como para las
maquinas.

* Los datos no estructurados carecen de un formato definido, suelen
tener un gran volumen y, de acuerdo con IBM, constituyen el 90%
de la informacion que generan las empresas. Pueden abarcar desde
texto hasta contenidos no textuales, e incluir tanto datos cualitativos
(como comentarios en redes sociales) como cuantitativos (por

ejemplo, cifras dentro de un texto)

“Contar con datos bien estructurados tiene un valor enorme”, sefald
Cooney. “La IA es especialmente Util para tomar informacién en
distintos formatos y adaptarla a una arquitectura de datos
previamente definida”.

Con los datos no estructurados, la IA no busca forzarlos a encajar en
un molde-son no estructurados por algo-. Pongamos un ejemplo: una
marca con varias entrevistas en video a clientes. No tendria

sentido meter esa informacidon en un cuestionario estandar. Lo
inteligente es usar una herramienta de |A para transcribirlas y extraer
todo su valor, como citas auténticas de clientes que luego pueden
destacarse en la web.


https://www.ibm.com/think/topics/structured-vs-unstructured-data
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explicé Cooney.

Aqui es donde resulta clave adoptar un enfoque dindmico hacia los modelos de IA.
Como evolucionan a tal velocidad, muchas de las tecnologias creadas para
aprovecharlos pueden quedar obsoletas en cuestién de semanas. La mejor estrategia,
segun Cooney, es lo que llama “scaffolding”: construir un andamiaje tecnoldgico
alrededor de los modelos que los conecte con conjuntos de datos mas amplios y les
dé estructura. Ese andamiaje, hecho a medida, puede desmontarse facilmente en
cuanto los propios modelos de IA incorporan nuevas funciones nativas (por ejemplo,
si ChatGPT lanza una opcién que permita conectarse de forma directa con grandes
bases de datos).

Impulsar la optimizacién continua y
el crecimiento de marca con GMI

Esa es precisamente la esencia de la propuesta de DAC con GMI.

Su enfoque combina mdltiples modelos de lenguaje de dltima generacién para
analizar e interpretar datos de mercado. Gracias a su plataforma integrada de
marketing, , la agencia logra sintetizar informacién procedente de distintos
canales y aprovechar la IA para potenciar la optimizacién continua y hacer crecer a
las marcas. El resultado: una capacidad Unica para descubrir insights mas profundos
y disefiar estrategias de marketing totalmente personalizadas.



https://www.dacgroup.com/es/plataformas-tecnologicas/iris/
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¢Cémo funciona en la practica? Las marcas reciben modelos hechos a medida que generan
un grafo de conocimiento ajustado a sus metas y necesidades. Este se construye combinando
sus propios datos con andlisis que aportan una vision mas clara de su audiencia objetivo, del
mercado y de los competidores. Sobre todo ello opera IRIS, accediendo a este conjunto de
datos enriquecido tras bambalinas. Con esos insights, DAC disefia un plan de medios que a su
vez nutre y fortalece el grafo de conocimiento, haciéndolo cada vez mas robusto.

Un caso ilustrativo es el de un proveedor regional de internet en EE. UU. que no tenia
presencia nacional. Su cobertura era dispersa y, por eso, las decisiones de medios se tomaban
a nivel de cédigo postal, para captar clientes de la forma mas eficiente. DAC identificé como
fuente ideal un conjunto de datos de la Comisién Federal de Comunicaciones (FCC), algo que
resultaba casualmente gratis, que mostraban con detalle -hasta el nivel de regién censal- todos
los proveedores de internet y el tipo de conexién que ofrecian.

“Asi se podia identificar si el proveedor era el tnico en la zona con fibra o si competia

con hasta nueve rivales que también la ofrecian, mientras él solo disponia de DSL",
explicé Cooney. Ademés, concluyd, “esa diferencia cambia por completo la decisién de
inversiéon en medios: no es lo mismo ser el Gnico jugador en la plaza que pelear una batalla
perdida”.

Gracias a GMI, DAC logré combinar los datos sobre la huella de conexién con los
publicos objetivo-ideales de la marca y sus habitos de consumo de medios. Al unirse, todas
esas fuentes formaron una evaluacién integral de la huella.

Otro caso es el de un retailer de moda que identificé un segmento de clientes centrado
exclusivamente en las camisetas graficas, gracias a sus colaboraciones con artistas de
videojuegos y anime. El publico lo formaban sobre todo hombres jévenes que consumian
contenido en Twitch, a diferencia de otras redes sociales.

Conectar con audiencias diversas integrando datos propios y
publicos, y aprovechando insights locales para disenar
estrategias de segmentaciéon mas precisas y efectivas.

Generar relaciones duraderas con los consumidores para
crear experiencias relevantes, segun el contexto y la intencién.
Para ello es necesario personalizar los mensajes y
creatividades en tiempo real a lo largo de diferentes
plataformas y momentos.

Gestiona la fragmentacién de medios con una vision
unificada del consumo multiplataforma y una planificacién mas
inteligente, garantizando el alcance y la frecuencia adecuados
sin despilfarrar inversion.

Cubre los vacios de medicion derivados de |a privacidad y la
pérdida de sefales, gracias a la rdpida iteraciéon de modelos
estadisticos eficientes, el uso de datos propios y la adopcion
acelerada de técnicas modernas de atribucion.

Mejora la eficiencia operativa con marcos de prueba y
aprendizaje, reduciendo el coste del error y vinculando
directamente el rendimiento de medios con los resultados de
negocio.



https://www.dacgroup.com/es/plataformas-tecnologicas/iris/
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¢ Qué deben hacer las marcas para sacar partido de esta capacidad y de la gran
promesa que la IA ofrece al marketing?

Seglin Watson, “en la practica lo que se necesita para aprovechar al méaximo la GMI
son los mismos activos que pedirias en un modelo de marketing media mix: datos
reales de rendimiento, rentabilidad e ingresos”. Pero mas alla de eso, lo esencial es
tener una mentalidad abierta y la disposiciéon de dar el paso hacia esta nueva forma de
trabajar.

“Muchas veces podemos decirte algo que no te convenza o que no encaje con la
forma en la que siempre has hecho las cosas”, comenté Watson. “Incluso

podemos plantear que sera necesario trabajar con nosotros o con otro partner para
iterar tu creatividad 100, 200 o hasta 1.000 veces y lograr impacto real. Al final, todo
esto va mas de una filosofia de partnership y de la voluntad de descubrir hasta dénde
nos puede llevar”.

Cooney afiade que las marcas deben aplicar esta misma mentalidad también al
intercambio de datos y al uso de la IA: verla como un auténtico co-creador y estar
dispuestas a descubrir los beneficios -a menudo inesperados- que puede aportar. La IA
no se cansa de generar miles de variaciones de una idea creativa, pero el verdadero
valor surge cuando las personas curan y eligen lo mejor de lo que produce el modelo.

“Queremos esas sorpresas positivas que surgen al lanzarle un montén de datos y
confiar en que el modelo esta haciendo algo interesante”, dijo. “Les aseguro que se
sorprenderan de lo buenos que son los modelos al devolver respuestas bien pensadas
a indicaciones mas amplias, en las que la IA puede tener cierta libertad y creatividad”.




Acerca de DAC

Fundada en 1972, DAC es lider internacional en medios de comunicacidn «full-funnel», dominando el
arte de la aplicacién de los medios de comunicacién desde Brand to Local. Como agencia digital con
experiencia en todo el panorama de los medios de comunicacién, nos aseguramos de que nuestros
clientes se mantengan a la vanguardia con soluciones innovadoras que impulsan el éxito.

Prosperamos en un entorno mediatico en constante evolucién, basdndonos en nuestros puntos
fuertes y buscando continuamente métodos nuevos e innovadores para servir mejor a nuestros
clientes. Ayudamos a las marcas a darse a conocer y a conseguir resultados tanto a nivel global como
local a través de nuestra amplia gama de servicios, que incluyen medios de pago, SEO, estrategia de

contenidos, gestion de la presencia local, gestion de la reputacion y anélisis de datos. Nuestro equipo

de profesionales expertos y de alta calidad trabaja en un entorno integrado, aprovechando una

experiencia y una tecnologia Unicas para ofrecer resultados potentes. At DAC, we partner with you to

achieve exceptional success, driven by our dedication to your goals.

En DAC, nos asociamos contigo para lograr un éxito excepcional, impulsado por nuestra
dedicacién a tus objetivos
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Louisville Vancouver
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https://ca.linkedin.com/company/dac-group
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