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ENTERPRISE TOM 
Las cLaves para 

potenciar La marca
EL Enterprise TOM, ciclo de conferencias en el marco de La mayor celebración de Las marcas en 
el pais, el Top of Mind, ofrece a Los participantes una serie de estrategias para potenciar el 

ualor de una marca. Esto gracias a Los expertos del marketing que comparten sus experiencias 
exitosas. EL punto confLuyente es el correcto uso de La inteligencia artificial y todas Las 

oportunidades que ofrece.

Algunas de Las ideas hacen referencia a La de "generar valor y progreso en Los clientes es 
La mejor estrategia de fidelización", otras a que justamente se debe aprovechar que "hoy 
Paraguay nos da demasiadas oportunidades a todas Las marcas" y hasta que entre tantas 
propuestas comerciales, "La guerra por La atención es importante y compLeja de navegar".
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Durmiendo con el enemigo: còrno 
cooperar con los competidores puede 
diferenciar su modelo de negocio

DOUGLAS 
WEGNER
PROFESORDELAFUNDAClON 

DOM CABRAL, BRASIL

Este tipo de 
estrategia 

contraintuitiva, no 
es redente, pero ha 
llamado la atención 

por las empresas 
que han dejado 
de considerar a

los competidores 
corno un objetivo 

a eliminar y los 
ven corno posibles 

socios"

R
ecientemente, dos redes de 
hospitales de alto nivel que 
compiteli entre si sorprendie- 
ron al mercado al anunciar una 
estrategia de cooperación para construir 

y operar nuevos hospitales en asociación. 
Este movimiento, ademàs de reducir cos- 
tos, permitirà que los competidores apren- 
dan del socio, innoven mas ràpidamente y 
actuen de manera aùn mas estratégica en 
sus operaciones individuates. Otro ejemplo 
clàsico de cooperación entre competidores 
proviene del sector tecnològico, donde em­
presas corno Samsung y Apple, aunque son 
rivales directos, comparten asociaciones 
en determinados componentes de hard­
ware.

Este tipo de estrategia contraintuitiva, 
denominada 'coopetencia', no es reciente, 
pero ha llamado la atención por la cantidad 
de empresas que han dejado de considerar 
a los competidores corno un objetivo a eli­
minar y han comenzado a verlos corno po- 
sibles socios. E1 término 'coopetencia', una 
fusion de 'cooperación' y ‘competencia’, se 
refiere a la colaboración entre empresas 
competidoras para alcanzar objetivos es- 
tratégicos comunes, corno la innovación, el 
desarrollo de nuevos productos y la explo­
ration de nuevos mercados.

iCuàndo tiene sentido la coopetencia?
Adoptar una estrategia de coopetencia 
puede parecer arriesgado y complejo, y de 
hecho lo es. La mayoria de las empresas no 
estàn preparadas para mirar a los compe­
tidores y verlos corno posibles socios. Pri- 
mero, porque existe una barrerà emotio­
nal. Los competidores disputan el mismo 
mercado, abordan a los mismos clientes y 
buscan ocupar el mismo espacio en el mer­

cado. Segundo, porque parece arriesgado 
compartir conocimientos y trabajar en con- 
junto con empresas que podrian terminar 
usando esa información en su propio bene­
ficio. Aun asi, varios estudios han demos- 
trado que cooperar con los competidores 
puede ser una estrategia capaz de generar 
excelentes resultados.

Un estudio reciente demuestra que la coo­
petencia es mas beneficiosa cuando existe 
una superposición moderada de mercado 
entre los competidores que desean coo­
perar. Cuando las empresas comparten 
en exceso un mismo espacio de mercado, 
aumentan los riesgos de fuga de informa­
ción y apropiación indebida. Por otro lado, 
si la superposición de mercado es minima, 
las oportunidades de innovación y apren- 
dizaje conjunto disminuyen, ya que las 
empresas tienen poco que compartir. Es 
decir, la coopetencia genera mejores resul­
tados cuando las empresas compiten par- 
cialmente en el mismo mercado y buscan 
atraer a los mismos clientes.

éEstà su empresa preparada?
La coopetencia se convierte en una estra­
tegia valiosa cuando existe un equilibrio 
entre colaboración y protección de la in­
formación. La superposición moderada 
del mercado permite que las empresas 
compartan el conocimiento suficiente para 
generar innovaciones sin comprometer sus 
ventajas competitivas. Sin embargo, es im­
portante tornar algunas precauciones:

Identifique competidores estratégicos: No 
todos los competidores son potenciales 
socios. Elija aquellos que puedan comple- 
mentar sus capacidades sin comprometer 
sus activos mas valiosos.

Defina limites claros para la cooperación: 
Determine de antemano qué información 
se compartirà y cuàl debe protegerse.

Gestione los riesgos de apropiación del 
conocimiento: Establezca contratos que 
minimicen los riesgos de fuga de propie- 
dad intelectual y defina mecanismos de 
monitoreo continuo.

Invierta en alianzas a largo plazo: Las aso- 
tiaciones duraderas generan mayor con- 
fianza e incentivan la innovación colabora- 
tiva, maximizando los beneficios mutuos.
No busque imitar a los competidores: Por el 
contrario, aprenda còrno operan y busque 
diferenciar su modelo de negocio. Recuerde 
que el objetivo no es volverse igual al com- 
petidor, sino mantener la diferenciación 
para fortalecer su posición en el mercado.

En sintesis, la coopetencia ayuda a repen­
sar y ajustar el modelo de negocio en rela­
tion con los socios, gracias al aprendizaje 
que està estrategia proporciona. Los ges- 
tores deben considerar cuidadosamente el 
nivel de alineación estratégica con los com­
petidores y priorizar colaboraciones que 
fomenten la innovación sin comprometer 
la competitividad.

En la Fundación Dom Cabrai, apoyamos a 
las empresas en la construction de estrate- 
gias de coopetencia e innovación. Conta­
ngos con una amplia trayectoria ayudando 
a nuestros clientes a difundir e implemen­
tar el conocimiento màs actualizado en 
gestión. Si su organización desea explorar 
estas oportunidades, estamos listos para 
ayudarle a reflexionar sobre còrno transfor­
mar a los competidores en socios estratégi­
cos de éxito.
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ENTREVISTATina Acosta, directora de Next PTF
“Hoy Paraguay nos da demasiadas 
oportunidades a todas las marcas”
prensa@5dias.com.py

E
n el marco del 
evento Top of 
Mind, la cofunda- 
dora de Next Con­
sulterà, Tina Acosta com­

parilo su vision sobre las 
claves para el futuro del MK 
trends en Paraguay. Uno de 
los principals desafios es 
entender al consumidor y 
aprovechar las oportunida­
des.

"No hay que ponerse limi- 
tes, pero hay un secreto y es 
la capacidad de hacer. Te- 
nemos todas las facilidades 
con la inteligencia artificial, 
information y conocimien- 
to. El secreto està en que las 
empresas que pueden ha­
cer eso realidad, hacer que 
las cosas sucedan", sostuvo 
la especialista.

Mencionó que la inteligen­
cia artificial viene a explo- 
tar ese potencial que tienen 
las empresas, pero que 
lo importante es que las 
marcas estén atentas a las 
oportunidades que actual- 
mente existen en nuestro 
pais, especialmente con los 
grandes eventos.

"Hoy estamos escuchando 
desde temprano todas las 
facilidades que tenemos 
hoy con la inteligencia ar­
tificial, por ejemplo. Tene­
mos information, tenemos 
conocimiento al alcance de 
la mano. Creo que eso no le 
falta a nadie hoy. Pero dón­
de està el secreto real de las 
empresas son aquellas que 
tienen la capacidad de hacer 
eso realidad, de hacer que 
las cosas sucedan. Enton- 
ces, ahi es donde creo que 
esa inteligencia artificial 
sola no funciona", refirió.

La experta a su vez disipó 
el temor que tienen mu- 
chos profesionales de que 
eventualmente los avances 
en la utilization de la inte­
ligencia artificial, vuelvan 
obsoletos a los recursos 
humanos.

"Es corno ese temor que 
tiene mucha gente. Dice, 
van a venir a reemplazar a 
la gente.
(LQué es lo que va a ocurrir? 
No, la inteligencia artificial 
viene a acelerar todo aque- 
llo o a explotar ese poten­
cial que tenemos corno

Tina Acosta, directora de Next PTF.

compania y solamente lo 
van a lograr aquellos que 
tengan esa capacidad de 
hacer y que hagan que las 
cosas sucedan. Y esa es una 
decision que hay que tornar 
todos los dias", agregó.

Acosta mencionó que fi­
nalmente la correda utili­
zation de està herramienta 
tecnològica depende de 
la capacidad humana del 
equipo de trabajo con el 
que se cuente.
"Hay corno una cantidad 

de componentes que son 
muy importantes, empe- 
zando por trabajar con un 
equipo de alto rendimien- 
to, éverdad? Que es lo que 
decimos siempre, el equipo 
de alto rendimiento con el 
cual tenemos que trabajar 
para que nos ayuden a ha­
cer esos suehos realidad, 
porque finalmente cuan- 
do tenemos una realidad 
de 150 y hablamos de que 
tenemos que llegar a 300, 
parece un sueno, dverdad? 
Es un sueno. Entonces, te­

ner ese equipo que pueda 
impulsar estos cambios, 
que pueda impulsar las 
transformaciones es funda­
mental, «iverdad? Entonces, 
esa inteligencia artificial 
hay que poder utilizarla, 
hoy està al servicio del mar­
keting, està al servicio de 
las empresas, pero sola no 
funciona", argumentó.

"La inteligencia digitai, 
équé significa eso? No se 
trata solamente de estar 
en plataformas digitales, 

se trata de pensar en digi­
tai, es decir, hoy tenemos 
que ampliar nuestra mente 
y ahi es donde viene esa 
inteligencia estratégica, la 
inteligencia estratégica es 
tener esa capacidad y esa 
vision para poder integrar 
teda la inteligencia y poder 
realmente sacarle el jugo 
a todo esto nuevo, a todas 
estas oportunidades que 
nos da hoy la inteligencia 
artificial.
A su criterio, el pais està vi- 
viendo un momento ùnico 

que se debe aprovechar, dar 
valor agregado al producto 
y sobre todo entender que 
el consumidor "està cansa- 
do” de contenidos que no 
son reales", comentó.

Por su parte, Ricardo Arias, 
director de Sport Marketer 
and Digital Media, indicò 
que los grandes cambios en 
Paraguay estàn llegando y 
muchas de las marcas estàn 
entendiendo que necesitan 
aportar valor.

"El principal cambio con las 
diferentes plataformas es el 
valor y còrno aportar valor. 
El consumidor es corno el 
eje centrai de los distintos 
cambios y es ahi donde 
tenemos que hacernos las 
grandes preguntas. Los 
eventos deportivos van a 
ser una gran oportunidad 
para las marcas", mencionó 
durante la charla.

"Esos grandes cambios hoy 
en Paraguay estàn llegando 
de una manera que quizàs 
no estamos actualizados 
desde los distintos lugares 
donde estamos trabajando, 
pero creo que uno de los 
cambios principales para 
positivo que està sucedien- 
do en Paraguay, y veiamos 
en el estudio que hicimos 
corno a grupos de brand 
manager, gerente y demàs, 
es que muchas de las mar­
cas que quizàs hoy estamos 
acà, estamos entendiendo 
que necesitamos aportar 
valor, creo que es uno de los 
grandes cambios que està 
sucediendo en Paraguay 
a cambio de los ultimos 
10 o 15 anos en nuestro 
mercado, muy relacionado 
al marketing, apostar por 
las buenas ideas. Enton­
ces, realmente nosotros 
creemos que el principal 
cambio que tenemos que 
darnos cuenta y desde ahi, 
con las diferentes platafor­
mas que tenemos, es en­
tender que el valor y cònio 
aportamos valor a nuestro 
consumidor es corno el 
eje centrai de los distintos 
cambios que vimos de las 
plataformas de streaming y 
demàs", manifestò.

El director considera que 
Paraguay va a cambiar bas­
tante con los eventos de­
portivos previstos para este 
ano y los próximos y eso no 
harà cambiar a las marcas 
que sepan aprovechar.

mailto:prensa@5dias.com.py
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ENTREVISTAAlejandro Zucconilo, fundador de Zuba Inversiones
“Generar valor y progreso en los clientes 
es la mejor estrategia de fidelización”
prensa@5dias.com.py

E
l fundador de Zuba 
Inversiones y di­
rective de otras 
importantes em- 
presas del pais, Alejandro 

Zucconilo, marcò presencia 
en el segundo dia del Top of 
Mind y desarrolló el tema 
de la fidelización del cliente 
en el sector inmobiliario. 
Comentó sobre la impor­
tanza de generar progreso 
en zonas de desarrollo a 
largo plazo.

El joven empresario co­
mentó que desde su em- 
presa acunaron el concepto 
de la "zubanización", con lo 
muestran su compromiso 
con el desarrollo urbano en 
zonas con alto potencial de 
crecimiento a largo plazo. 
Manifestò que para lograr 
la fidelización del cliente 
trabajan en generarle valor 
y progreso con las unida- 
des a las que acceden. "Si 
en el ADN de la empresa 
està generar valor, generar 
progreso en sus clientes, 
entonces es muy fàcil que 
la cultura permee a la estra­
tegia, y que està estrategia 
termine desembocando en 
tàcticas especificas”, indicò 
Zucconilo.

Explicó que attualmente 
se da un proceso de fusion 
entre Asuncion y ciudades 
del departamento Central, 
que permiten visionar un 
potencial de crecimiento 
y valor econòmico a largo 
plazo. Esto, mediante el de­
sarrollo inmobiliario, pue- 
de generar el progreso en la 
vida de las personas, segùn 
destacó.

Zucconilo enfatizó que la 
"imagen de desarrollo ur­
bano es pensar en la piata- 
forma completa”. El conten­
tano hizo alusión a còrno 
los proyectos de Zuba per­
miten la modernización de 
barrios, ya que propician la 
mejora de infraestructura. 
En el caso de los complejos 
de apartamentos asentados 
a pocos minutos del eje 
corporativo dijo que estàn 
ayudando a mejorar la zona 
en pavimentación y seriali­
zation.

El desarrollador comentó 
que desde Zuba buscar 
crear un ecosistema, para 
que siga el progreso alre- 
dedor de los apartamentos 

que construyen, mediante 
supermercados, bancos, 
estaciones de servicio, 
gimnasios, entre otros. 
"Tenemos 1.500 aparta­
mentos en 400 metros a la 
redonda. En està zona van a 
estar viviendo unas 4.000 
personas”, aseveró Zucoli- 
llo, respecto a los edificios 
ubicados en inmediaciones 
del Club International de 
Tenis.

DESARROLLO URBANO 
YVALORIZACIÓN
DEINMUEBLES
En un contexto de creciente 
demanda de viviendas y es- 
pacios urbanos, Alejandro 
Zucconilo, experto en de­
sarrollo inmobiliario, com- 
partió su vision sobre còrno 
generar valor y fidelizar a 
los clientes en el mercado 
actual. Segùn Zucolillo, la 
clave està en crear un eco­
sistema urbano que ofrezea 
servicios y beneficios adi- 
cionales a los clientes, màs 
allà de la simple venta de 
un inmueble.

"El desarrollo urbano es 
un proceso de largo plazo", 
destacó Zucconilo. "Tene­
mos que anticiparnos a la 
tendencia y saber hacia 
dónde va el desarrollo ur­
bano. No se trata solo de 
construir edificios, sino de 
crear una comunidad que 
se beneficie mutuamente". 
En este sentido, el empresa­
rio enfatizó la importancia 
de generar un ecosistema 
que permita a los clientes 
interactuar con comercios 
y servicios locales, generar 
beneficios y descuentos, y 
acumular puntos canjea- 
bles por servicios y produc- 
tos dentro del ecosistema.

LACREACIÓNDE 
UN ECOSISTEMA 
URBANO
Zucconilo presentò un 
ejemplo concreto de còrno 
su empresa està aplicando 
està vision en la zona de 
Molas Lopez y Santisima 
Trinidad, en Asuncion. Alli, 
estàn desarrollando un pro- 
yecto que incluye la cons­
truction de apartamentos, 
la renovación de la Avenida 
Artigas y la creación de una 
plataforma tecnològica 
para fomentar la interac­
tion entre los clientes y los 
comercios locales.

"La valorización de los in- 
muebles no se trata solo

Alejandro Zucconilo, fundador de Zuba Inversiones.

de la ubicación, sino de la 
calidad de vida que se ofre- 
ce en el entorno", enfatizó 
Zucolillo. "Nuestro objetivo 
es crear un ecosistema que 
genere valor para nues- 
tros clientes y les permita 
disfrutar de una vida màs 
còmoda y segura". En este 
sentido, Zucolillo destacó la 
importancia de ofrecer ser­
vicios y beneficios adicio- 
nales, corno supermerca­
dos, farmacias, gimnasios y 
restaurantes, que permitan 
a los clientes disfrutar de 
una vida màs còmoda y 
segura.

LA PLATAFORMA 
TECNOLÒGICA
La plataforma tecnològica 
es un elemento clave en 
la creación del ecosistema 
urbano. Segùn Zucolillo, 
està plataforma permitirà 
a los clientes interactuar 
con comercios y servicios 
locales, generar beneficios 
y descuentos, y acumular 
puntos canjeables por ser­
vicios y productos dentro 
del ecosistema.

"La plataforma tecnològica 
es la clave para generar va­

lor y fidelizar a los clientes", 
enfatizó Zucolillo. "Permite 
a los clientes disfrutar de 
una experiencia màs per- 
sonalizada y còmoda, y a 
los comercios y servicios 
locales, aumentar su visibi- 
lidad y ofrecer beneficios y 
descuentos a los clientes".

ELFUTURODEL 
DESARROLLO URBANO
La vision de Zucolillo sobre 
el desarrollo urbano y la 
valorización de inmuebles 
se centra en crear ecosis- 
temas urbanos que ofrez- 
can servicios y beneficios 

Nuestro 
objetivo 

es crear un 
ecosistema 
urbano que 

genere valor 
para nuestros 

clientes y 
les permita 
disfrutar de 

una vida mas 
còmoda y 

segura"

ELDATO

LA PLATAFORMA 
TECNOLOGICA
ES UN ELEMENTO
CLAVE EN LA
CREACIÓN DEL
ECOSISTEMA.

adicionales a los clientes, 
generando valor y fideliza­
ción a largo plazo. Segùn 
el empresario, el futuro del 
desarrollo urbano està en la 
creación de comunidades 
sostenibles y conectadas, 
que ofrecen una calidad de 
vida alta y una experiencia 
màs còmoda y segura para 
los clientes.

"El desarrollo urbano es un 
proceso de largo plazo que 
requiere una vision y una 
estrategia tiara", enfatizó 
Zucolillo. "Nuestro objetivo 
es crear un ecosistema ur­
bano que genere valor para 
nuestros clientes y les per­
mita disfrutar de una vida 
màs còmoda y segura".

BENEFICIOS
DEL ECOSISTEMA 
URBANO
Entre los beneficios del eco­
sistema urbano que propo­
ne Zucolillo, se encuentran: 
Mayor valorización de los 
inmuebles
Mejora en la calidad de vida 
de los clientes
Mayor interacción entre 
los clientes y los comercios 
locales
Generación de beneficios y 
descuentos para los clien­
tes
Mayor visibilidad y oportu- 
nidades para los comercios 
y servicios locales

mailto:prensa@5dias.com.py
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ENTREVISTAPablo Mancuso, CEO de Convista Internacional
“El streaming es irreversible, pero la 
batalla por toda la atención es compleja”
prensa@5dias.com.py

E
n el marco del 
evento Top of 
Mind, Pablo Man­
cuso, CEO de 
Convista Internacional y 

un referente en la industria 
de la television en Lati- 
noamérica, compartió su 
vision sobre el impacto del 
streaming en los medios de 
comunicación.

En el marco del evento 
Top of Mind, organizado 
por 5Dias, Pablo Mancuso, 
referente en la industria 
de la television en Latinoa- 
mérica y CEO de Convista 
Internacional, una de las 
principals distribuidoras 
de contenido de la region, 
compartió su vision sobre 
el impacto del streaming 
y la revolution de las inno­
vations en el mundo de la 
comunicación y el entrete- 
nimiento.

El experto abordó el tema 
titulado "De la revolution a 
la confusion: el streaming 
y la batalla de la atención”, 
diaria en la que reflexionó 
sobre los desafios actuales 
en està industria.

Para Mancuso, la transmi- 
sión de contenido multime­
dia, especialmente audio y 
video, a través de internet 
en tiempo real y las demàs 
innovaciones que acaparan 
ahora el rubro tienen corno 
base épocas pasadas en 
donde ya se planeaba una 
gran evolución.

"En 1985 ya pensàbamos 
en la reinvención de la TV; 
'television' es un tèrmine 
muy amplio, es la madre 
del entretenimiento. Siem- 
pre estuvimos buscando la 
forma de cambiar las cosas, 
hacer algo distinto", con- 
textualizó.

Desde aquel tiempo a està 
parte, el mundo experi- 
mentó transformaciones 
reales, entre ellos el strea­
ming, que cambiò radical­
mente la manera en que 
consumimos contenido 
audiovisual, desde mùsica 
hasta peliculas y progra- 
mas de television.

"La guerra del streaming la 
industria la tomo de alguna 
manera para mostrar està 
pelea entre grandes compa- 
nias productoras de conte-

Pablo Mancuso, CEO de Convista Internacional

nido y nuevas companias o 
nuevos modelos que apare- 
cieron en el medio”, agregó.

El CEO destacó que "la gue­
rra del streaming represen­
ta un cambio estructural 
importante en la industria 
de los medios, un cambio 
que afecta a otras areas”. 
Este fenòmeno ha sido im- 
pulsado por la aceleración 
tecnològica y el aumento 
constante de plataformas, 
superando las 1,600 en 
la actualidad. "Estos son 
cambios acelerados que 
luego se transforman en 
olvidos acelerados; corno 
profesionales, es un proce­
so cansador y constante”, 
afirmó.

El CEO enfatizó que, a 
pesar de ser "un cambio 
irreversible”, la guerra por 
la atención es "una gue­
rra costosa". Esto se debe 
a que las plataformas de 
streaming "necesitan 
contenido; cuando hay 
buen contenido, llega a 
donde debe. Si un buen 
contenido no tiene la 
distribución correda, no 
va a funcionar”. Mancuso 
argumentó que el enfo- 
que debe evolucionar: "El 
futuro de la television es 
dejar de pensar en la te­
levision corno television”, 
sugiriendo que la defini­
tion de lo que consume el 
publico està en constante 
transformación.

Ademàs, alertó sobre la cro­
ciente competencia en el 
espacio digitai, mencionan- 
do que "en 2025 va a haber 
màs usuarios de TikTok 
que televidentes”. Esto 
representa un cambio ra­
dicai en còrno los usuarios 
consumen entretenimien­
to, vinculado también a la 
economia de los creadores, 
con plataformas corno You­
Tube al frente.

La cantidad de opeiones 
disponibles se ha conver- 
tido en un desafio para los 
usuarios, quienes tardan 
un promedio de 13 minutos 
para decidir qué ver entre 
màs de 817,000 titulos 
disponibles. Mancuso re­

flexionó sobre la "paradoja 
de la election”, donde màs 
opeiones pueden generar 
confusion en lugar de satis­
faction.

tQuién es Pablo Mancu­
so?
Pablo es una voz autori- 
zada en la industria de la 
television en Latinoamé- 
rica, ya que sus 20 anos de 
experiencia representan 
haber dedicado la mitad 
de su vida al desarrollo de 
Negocios en la industria de 
medios y comunicaciones 
de America Latina.

Pablo comenzó a trabajar 
en este fascinante mun­
do antes de terminar sus

La guerra 
del 

streaming 
representa 
un cambio 

estructural 
importante en 
la industria de 
los medios, un 

cambio que 
afecta a otras 

areas, situación 
para la cuoi se 
debe estar a la 
vanguardia de 
las variaiones 

en el mercado".

estudios en la escuela se­
cundaria en Buenos Aires, 
sumàndose a la empresa de 
su Padre Alberto Mancuso, 
ejecutivo muy reconocido 
y querido; quien ha sido un 
mentor importante para 
desarrollar la persona que 
es hoy.

Su trayectoria es muy am­
plia y su experiencia muy 
valiosa logrando trabajar 
en diferentes actores de la 
industria de la television de 
pago corno: distribuidor de 
canales y catàlogos de con­
tenido para luego dedicarse 
a la adquisición de conteni­
do y desarrollo de productos 
para plataformas de tele­
vision y video. Trabajando 
en grandes corporaciones, 
empresas familiares y com- 
pahias propias.

Hoy lidera Condista Interna­
cional, Condista representa 
en la region casi 30 sehales, 
y es una de las distribuido­
ras de contenido mas longe- 
vas de la industria.

Bajo su portafolio se en- 
cuentran Rai Italia, TV 
Chile, RCN, NTN24, RCN 
Novelas,Shorts TV, My zen 
& Museum TV, Fuel TV y 
otras. Siempre conectado e 
informado de las cambian- 
tes tendencias de la indus­
tria, hacen que su opinion 
sea muy requerida , la cual 
el comparte en distintas 
publicaciones del medio y 
en sus propias redes de co­
municación, incluyendo su 
Podcast "Esto no es TV".

mailto:prensa@5dias.com.py
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Agentes de Inteligencia Artificial 
(IA) aplicados al marketing 
óOportunidad o amenaza?

OSCAR
FUENTE
FUNDADORY DIRECTOR DE IEBS

Los agentes de 
IA estàn aqui 

para quedarse. 
Pero lejos de set una 

amenaza, pueden 
convertirse en los 

mejores aliados para 
los profesionales 

que sepan 
aprovechorlos".

L
a inteligencia artificial està rees- 
cribiendo las reglas del marketing 
digital. Las estrategias que antes 
dependian de la intuición fiuma­
na ahora son optimizadas en segundos por 

algoritmos que analizan millones de datos 
en tiempo real.

Los agentes de IA en marketing estàn evo- 
lucionando mas alla de los chatbots y la 
automatización bàsica, ejecutando campa- 
nas, personalizando anuncios y generando 
contenido sin intervención fiumana. éSig- 
nifica esto el fin de los profesionales del 
marketing tal corno los conocemos?

ÌNDICE de contenidos
<j.Qué son los agentes de IA en marketing?

Un agente de IA es un sistema autònomo 
que pueden analizar, decidir y ejecutar 
tareas de marketing sin supervision cons­
tante. Sin ir mas lejos las empresas estàn 
utilizando estos agentes para:

IA en marketing automation: Plataformas 
corno HubSpot o Marketo usan IA para 
segmentar audiencias y personalizar men- 
sajes.
Al-powered customer engagement: Herra- 
mientas corno Drift o Intercom mejoran la 
conversación con clientes en tiempo real. 
Predictive analytics in AI marketing: Goo­

gle Analytics 4 y Salesforce Einstein predi- 
cen el comportamiento del usuario.
Tareas que la IA ya està automatizando
La automatización de marketing con IA 
ha avanzado a un punto en el que muchas 
funciones clave ya pueden ser gestionadas 
por estos sistemas:

Generation de contenido: IA generativa 
corno Jasper o ChatGPT puede crear articu- 
los, anuncios y publicaciones en redes. 
Publicidad digital: Google Ads usa algorit­
mos para optimizar pujas y segmentacio- 
nes.
Personalization en e-commerce: Amazon 
y Shopify emplean IA para recomendar 
productos.
El papel del marketer en la era de la IA 
Aunque los agentes de IA pueden ejecutar 
muchas tareas con mayor eficiencia, hay 
algo que atm no pueden replicar: la creati- 
vidad humana y la estrategia emocional.

LO QUE LA IA HACE MEJOR:
Optimiza campanas publicitarias en tiem­
po real.
Segmenta audiencias con precision mili- 
métrica.
Responde consultas automàticas sin fatiga. 
Lo que los humanos seguimos dominando:

Crear narrativas que conecten con emocio- 
nes.

Disenar estrategias innovadoras que rom- 
pan patrones.
Construir marcas con valores y propòsito. 
Còrno adaptarse a la revolution de la IA en 
marketing

Para mantener nuestro valor corno huma­
nos en està nueva era, los profesionales de- 
bemos aprender a integrar la IA en nuestro 
trabajo y a colaborar con los robots:

Aprender a utilizar IA: Herramientas corno 
Surfer SEO o Jasper pueden potenciar la 
productividad.
Enfocarse en estrategia y creatividad: La IA 
puede ejecutar, pero las ideas innovadoras 
siguen siendo humanas.
Dominar la analitica predictiva: Compren­
der còrno la IA toma decisiones permite 
aprovechar mejor sus capacidades.

LA IA NO REEMPLAZA. POTENCIA
Los agentes de IA estàn aqui para quedar­
se. Pero lejos de ser una amenaza, pueden 
convertirse en los mejores aliados para los 
profesionales que sepan aprovecharlos.

La diferencia la marcaràn aquellos que 
usen la IA no corno un sustituto, sino corno 
una herramienta para potenciar su creati­
vidad y vision estratégica y en IEBS te po- 
demos ayudar a dar el salto al mundo de la 
inteligencia artificial en el marketing.



MARKETINGTecnologia que no se detiene
La IA que predice tendencias virales: 
óEI santo grial del marketing?
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E
n un mundo don­
de la atención del 
publico cambia 
de un momento 
a otro, predecir qué conte- 

nido se volverà virai es el 
sueno de cualquier marca. 
Hoy, la inteligencia artifi­
cial (IA) se ha convertido en 
una herramienta clave para 
analizar datos en redes so- 
ciales y anticipar tenden­
cias antes de que exploten. 
Pero Jiasta dónde puede 
llegar està tecnologia y 
còrno pueden aprovecharla 
las empresas?

Còrno la IA detecta 
tendencias en redes 
sociales
Cada interacción en redes 
sociales genera datos: likes, 
comentarios, compartidos 
y hashtags que revelan 
patrones de interés. Herra- 
mientas de IA con algorit- 
mos de aprendizaje auto­
màtico y procesamiento del 
lenguaje naturai analizan 
estos datos en tiempo real, 
detectando sehales que in­
dican cuàl serà el proximo 
gran tema de conversación.

Plataformas corno TikTok, 
Instagram y Twitter ya uti- 
lizan estos sistemas para 
predecir contenidos con 
potencial viral. Esto permi- 
te a las marcas adelantarse, 
adaptando sus estrategias y 
generando contenido que 
conecte con su audiencia 
justo en el momento ade- 
cuado. Pero la IA no solo de­
tecta tendencias, también 
puede identificar patrones 
de comportamiento y pre­
decir còrno evolucionaràn 
ciertas conversaciones, 
ayudando a las empresas 
a reaccionar con rapidez y 
precision.

IA y marketing: 
aplicaciones clave
La inteligencia artificial 
està transformando la ma­
nera en que las marcas pla-

60 caracteres Este es un epigrafe que describe el contenido de la fotografia.

nifican sus estrategias de 
marketing:

Personalización de conte- 
nido: Analiza el compor­
tamiento de los usuarios 
para ofrecerles mensajes y 
formatos que realmente les 
interesen.

Publicidad segmentada: 
Crea anuncios hiperpreci- 
sos dirigidos a audiencias 
especificas, optimizando la 
inversion publicitaria.

Anàlisis de sentimiento: 
Permite conocer en tiempo 
real la opinion de los usua­
rios sobre una marca o ten- 
dencia, facilitando ajustes 
ràpidos en la estrategia.

Automatización y chatbots: 
Mejora la experiencia del 

usuario con respuestas rà- 
pidas y asistencia persona- 
lizada.

Optimización de estrate­
gias de contenido: La IA 
puede recomendar temas, 
formatos y momentos idó- 
neos para publicar, maxi- 
mizando el alcance y la 
interacción.

El objetivo es darò: mejorar 
la eficacia de las campahas, 
optimizar presupuestos y 
aumentar el engagement 
con los consumidores. 
Gracias a la IA, las marcas 
pueden dejar de depender 
del azar y tornar decisiones 
basadas en datos concretos 
y previsiones precisas.

Formarse en I A: una 
ventaja competitiva
A medida que la inteligen­

cia artificial sigue revo- 
lucionando el marketing 
digitai, los profesionales 
que dominen està tecno­
logia tendràn una ventaja 
clara en el mercado laboral. 
Conocer el potencial de la 
IA y aprender a aplicarlo en 
estrategias digitales es una 
habilidad cada vez màs de- 
mandada por las empresas.

El sector està evolucionan- 
do ràpidamente, y quienes 
sepan integrar la inteligen­
cia artificial en la toma de 
decisiones tendràn mayo- 
res oportunidades de creci- 
miento. No se trata solo de 
conocer herramientas, sino 
de entender còrno interpre­
tar los datos y traducirlos 
en estrategias efectivas.

En este sentido, el Màster 
en Marketing Digital e IA 

Aplicada de Qbit Business 
School ofrece una forma- 
dòn especializada para 
quienes quieran destacar 
en este campo. Desde el 
anàlisis de datos hasta la 
automatización de proce- 
sos, este tipo de programas 
preparan a los profesiona­
les para liderar la transfor­
mation digital en sus orga­
nizations.

CONCLUSION
La inteligencia artificial 
ya no es una herramienta 
del futuro, sino una reali- 
dad que està redefinien- 
do el marketing digitai. 
Las marcas que sepan 
aprovecharla podràn an­
ticiparne a las tendencias, 
optimizar sus estrategias 
y conectar mejor con su 
audiencia. La capacidad 
de interpretar grandes 

volùmenes de datos y 
traducirlos en acciones 
concretas es lo que mar- 
carà la diferencia entre las 
empresas que lideran el 
mercado y las que se que- 
dan atràs.

Para los profesionales del 
sector, formarse en IA apli­
cada al marketing no solo 
significa mantenerse ac- 
tualizados, sino también 
abrir nuevas puertas en 
un entorno cada vez màs 
competitivo. El marketing 
del futuro ya està aqui, 
y la clave para dominar­
lo està en la inteligencia 
artificial. Quienes sepan 
còrno utilizarla de manera 
estratégica tendràn una 
ventaja que puede marcar 
la diferencia en un mundo 
donde la innovación es la 
clave del éxito.
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