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Introduccion

En los dltimos afos, el ecosistema publicitario de Meta atravesd una de las transformaciones mas profun-
das desde la introduccion del pixel. La automatizacion dejo de ser una funcionalidad opcional para
convertirse en el nuevo estandar operativo. Lo que antes se manejaba con segmentaciones detalladas,
microajustes de puja y estructuras complejas pasd a ser gestionado por sistemas que aprenden, interpre-
tan sefiales incompletas y optimizan en tiempo real.

Esto responde a tres tendencias:

'& La aceleraciéon de la automatizacién en Meta Ads
La plataforma avanzé hacia un entorno donde la mayoria de las decisiones son gobernadas por modelos
predictivos. Ya no hablamos de “asistencias” automaticas, sino de campafas que operan casi de forma

auténoma, tomando decisiones que antes dependian de analistas con horas de trabajo manual.

& El agotamiento del modelo manual basado en microajustes

Durante anos, los especialistas en Meta Ads gestionaron sus campanas desde una légica artesanal:

crear audiencias

testear intereses super especificos
duplicar campanas

mover presupuestos a diario

ajustar bids segun rendimiento

Ese enfoque ya no es sostenible. No solo por el costo operativo, sino porque el mercado se volvié demasia-
do dindmico para gestionarlo con técnicas que dependen exclusivamente de intervencién humana. La
saturacion de los feeds y la complejidad del comportamiento del usuario hicieron que el modelo manual

ya no sea tan competitivo.

& La transicion hacia sistemas “self-optimizing” impulsados por IA generativa

La evolucién natural fue conectar automatizacién con un nuevo ingrediente, la IA generativa, capaz de
producir creatividades adaptadas al comportamiento de las audiencias, estaciones del afio, tendencias
culturales o resultados previos.

Esto permite que el sistema no solo optimice qué mostrar, sino también qué versidn creativa es mas

relevante en cada momento.

En este contexto, era urgente crear un recurso claro y estratégico que ayudara a profesionales y empresas
a entender qué significa realmente esta nueva actualizacién y el siguiente ebook es justamente eso,

una guia para navegar y entender Meta Andémeda.



¢Qué es Meta Andromeda?

Meta Andrémeda es la plataforma de automatizacion avanzada que Meta estéd incorporando progresiva-
mente dentro de su ecosistema publicitario para transformar cémo se configuran, optimizan y escalan las

campanas.

Su objetivo es simple, mostrar el anuncio correcto a la persona correcta en el momento exacto, pero

usando tecnologias que llevan esta personalizacién a un nivel nunca visto en Meta Ads.

El corazén de este cambio es un componente nuevo llamado retrieval. Retrieval es, bdsicamente, el
proceso que permite a Meta analizar millones de anuncios activos en tiempo real y seleccionar solo
aquellos que tienen sentido para cada usuario. Es como un buscador interno que, en milisegundos,
identifica cual es el contenido mas relevante segln el comportamiento reciente, las preferencias
implicitas y el contexto actual de cada persona. Gracias a esto, la segmentacién manual se vuelve

mucho menos necesaria.

A esto se suma el uso de IA generativa, que permite crear variaciones de anuncios, adaptar mensajes y
ajustar creatividades automaticamente. Andrémeda no solo elige qué mostrar sino también evoluciona
los anuncios sobre la marcha, probando diferentes estilos, copys y formatos en funcién de lo que

demuestra mejor rendimiento.

Detras de todo esto hay un salto técnico enorme. Esta nueva arquitectura combina machine learning
avanzado, redes neuronales profundas (DNNs) y una infraestructura optimizada con hardware de ultima
generacion como NVIDIA Grace Hopper y MTIA (Meta Training and Inference Accelerator). Esta combi-
naciéon permite procesar seflales mucho mas rapido, entender patrones de comportamiento mas comple-

jos y entregar anuncios con una precisién y velocidad que los sistemas anteriores no podian alcanzar.

En términos simples, Meta Andrémeda es la plataforma de automatizacién integral que combina Machi-

ne learning, IA generativa y optimizacion continua para gestionar automaticamente todas las decisiones

cComo funciona realmente?

Para entender por qué Meta Andromeda representa un cambio tan grande en la publicidad digital, hace

falta mirar qué estd pasando por dentro del sistema.

La clave es esta, Meta ya no decide qué anuncio mostrar en base a segmentaciones manuales o reglas
predefinidas, sino que utiliza un sistema inteligente capaz de analizar millones de posibilidades en
milisegundos y seleccionar solo las que tienen sentido para cada persona. Ese proceso, como explicamos,

es lo que se conoce como retrieval.



Imaginemos que cada vez que un usuario abre Instagram, Meta tiene frente a si un océano de anuncios
disponibles. Antes, ese océano se filtraba con intereses, edades, comportamientos y configuraciones
predefinidas. Hoy, Andrémeda hace algo distinto. Busca, evalia y preselecciona automaticamente los
anuncios mas relevantes, basdndose en el comportamiento reciente del usuario, sus patrones de interac-

cion y sefiales que muchas veces ni siquiera son visibles para el ser humano.

Retrieval reduce millones de opciones a unos pocos miles, priorizando lo que es realmente Util, lo que es
nuevo para ese usuario y lo que tiene mas probabilidad de generar accién. Por eso ya no hace falta
segmentar tanto, el sistema entiende mejor que nosotros a quién le conviene mostrarle cada pieza.

¢Coémo lograron este cambio?

Detras de este cambio hay tecnologia muy sofisticada, pero dicho en términos sencillos, el sistema corre
sobre redes neuronales profundas (DNN), es decir, modelos matematicos que aprenden patrones
complejos, similares a cdmo aprende nuestro cerebro, pero a una escala imposible para un humano.
Estos modelos se ejecutan en hardware especialmente disefado para inteligencia artificial, el superchip
NVIDIA Grace Hopper y el acelerador MTIA de Meta. ; Qué significa esto? que el sistema procesa datos
muchisimo mas rapido, interpreta sefales mas complejas y toma decisiones con muchisima menor
latencia. Meta habla de modelos hasta 10.000 veces mas complejos que los anteriores, o que se traduce

en anuncios mas relevantes, mejores predicciones y menos desperdicio de presupuesto.

Ahora bien ¢€Cémo funciona el proceso?

Primero ocurre el retrieval, que ya explicamos, es decir, la preseleccion masiva. Después viene el ranking,
donde el sistema evalla cuales de esos miles de candidatos tienen mayor probabilidad de generar el
resultado que se definié previamente (una compra, un registro, un clic). Finalmente, se ejecuta la subasta
y entrega, donde el anuncio ganador se muestra. Todo este proceso, que parece larguisimo, sucede en

una fracciéon de segundo. Y repite este ciclo millones de veces por dia.

Para ponerlo en un ejemplo muy simple. Una persona abre Instagram buscando ver historias. Mien-
tras desliza, Meta Andrémeda analiza qué estuvo mirando antes, qué productos vio, qué descartd, cuanto
tiempo pasd mirando cierto tipo de contenido y qué otros usuarios similares hicieron en situaciones
parecidas. En milisegundos toma decisiones: “estos 5 anuncios son los que mas le pueden interesar”.
Luego los compara, elige el que tiene mejor rendimiento esperado y lo muestra. Para el usuario, es un
anuncio mas. Para la plataforma, es el resultado de millones de operaciones extremadamente rapidas.

Y lo mas importante, segun Meta, este cambio reporta mejoras del 8% en la calidad de los anuncios y un
6% mas de recuerdo, lo cual significa que la gente no solo ve mas anuncios relevantes, sino que los
recuerda mejor. Ademas, las campanas que activan funciones de IA, como Advantage+ Creative, estan

registrando un +22% de ROAS. Para un anunciante, estos nUmeros son enormes.



Del targeting a creative
intelligence

Durante mas de una década, gran parte del éxito en Meta Ads dependid de “apuntar bien”: elegir intere-
ses, acotar audiencias, excluir comportamientos, crear docenas de variantes y ajustar todo a mano. Ese
modelo se agoto.

Con esta nueva arquitectura, el centro de la estrategia ya no es a quién hablarle sino qué decirle. La
segmentacion deja de ser un trabajo manual para convertirse en un proceso automatico e inteligente, y la
diversidad creativa pasa a ocupar el lugar que antes tenia la audiencia.

Aqui detallamos los principales cambios de paradigma:

La segmentacion manual deja de tener sentido

Los cambios de privacidad redujeron las sefales disponibles para las plataformas. Los usuarios compar-
ten menos datos, los dispositivos limitan el seguimiento y las apps restringen la trazabilidad. Con menos
sefales explicitas, la segmentacion basada en intereses perdid precisién. Pero, en paralelo, los modelos de
IA, alimentados por millones de puntos de comportamiento, empezaron a detectar patrones invisibles
para nosotros.

Hoy Meta entiende a los usuarios no por lo que declaran, sino por cémo se comportan. Y ese comporta-
miento cambia todos los dias, a un nivel imposible de seguir manualmente. Por eso las audiencias
amplias funcionan mejor. Le dan al sistema libertad para encontrar personas fuera de las “cajitas” que
diseflamos. De hecho, limitar demasiado ahora funciona en contra, acota la capacidad del algoritmo
para encontrar coincidencias reales.

En definitiva, el Broad targeting + Advantage+ permite al algoritmo descubrir patrones que los humanos
no pueden identificar.

La diversidad creativa es el nuevo targeting

Con Andrémeda, la segmentacion manual deja de ser el centro de la estrategia. Ahora es el algoritmo
quién interpreta los anuncios y decide qué perfil de usuario conecta mejor con cada mensaje. Para eso
analiza el tono, la escena, el problema planteado, la estética, el formato y hasta el contexto implicito detras
de la pieza. Cada creatividad funciona como una senal que describe qué tipo de persona podria sentirse
identificada.

Pero la creatividad sola no alcanza. Lo que realmente potencia al sistema es la diversidad creativa, es
decir, ofrecer un conjunto de conceptos diferentes que aborden el mismo producto desde multiples
angulos. Un anuncio puede enfocarse en el dolor del usuario, otro en la transformacién, otro en la prueba
social, otro en la demostracidn practica, otro en un momento aspiracional o en un enfoque espontaneo
estilo UGC.



Cada concepto activa motivaciones distintas y eso le permite al sistema aprender con mucha mayor
precision qué mensaje funciona con qué tipo de persona. Cuando solo se suben piezas similares, el
algoritmo tiene pocas sefales y menos espacio para optimizar. Pero cuando se le da de diez o veinte
conceptos realmente distintos, puede explorar, comparar y ajustar la entrega automaticamente, sin
necesidad de segmentaciones complejas.

En este nuevo paradigma, la creatividad aporta la sefal y la diversidad creativa amplifica su alcance.

Estructuras simplificadas = mejores resultados

La simplificacion de estructuras responde a como funciona realmente este cambio. Cuando se tienen
demasiadas campanfas, demasiados ad sets y demasiados caminos posibles, el sistema divide el aprendi-
zaje y no puede optimizar bien. Cuando todo estd unificado, la IA aprende mas rapido, distribuye mejor y
detecta patrones con menos ruido.

La estructura recomendada hoy es casi minimalista:
1 campaia, 1 ad set, CBO y Advantage+ placements.

Sin capas innecesarias, sin segmentaciones que ya no aportan valor y sin micro audiencias que fragmen-
tan la data.

Esta estructura deja que el sistema decida qué ubicacién, qué audiencia y qué momento son ideales para
cada creativo. Y eso se traduce en un aprendizaje mas profundo y en resultados mas estables.
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Microajustes, reglas y duplicaciones

Durante aflos, muchas tacticas comunes en Meta Ads se basaban en intervenir constantemente, pausar
anuncios que parecian rendir poco, duplicar “ganadores” para forzar el algoritmo, aplicar reglas automati-
cas agresivas o repartir el presupuesto en multiples campanas pequenas. Ahora, todo eso se vuelve
contraproducente.

La razon es simple, cada cambio manual fragmenta las sefales y obliga al sistema a reiniciar partes del
aprendizaje. Cuando se duplica un anuncio, el sistema lo interpreta como un elemento nuevo que debe
volver a estudiar desde cero. Cuando se pausa una pieza demasiado rapido, se interrumpe su ciclo natural
de exploracién y no se le da tiempo suficiente para acumular datos significativos. Cuando se divide el
presupuesto en demasiadas campafas o ad sets, se reduce la densidad de informacidn por unidad, y el

algoritmo pierde capacidad para detectar patrones reales.

En esta nueva arquitectura, intervenir demasiado no acelera nada, sino que frena. El algoritmo aprende
mejor cuando se le da estructura simple, volumen suficiente y tiempo para procesar.

cLa alternativa? Un enfoque de gestion mas lento, mas estratégico y mucho mas efectivo

En lugar de reaccionar cada pocas horas, la I6gica de Andrémeda requiere:
« Campanas consolidadas, con alto volumen de datos en un solo lugar.
« Pausas minimas, evitando apagar anuncios antes de las 72 horas que lleven de implementacion

. Duplicar solo cuando tiene sentido, creando nuevas variantes basadas en ganadores claros, no
copias idénticas.

+ Flujo constante de creatividades, con rotacién semanal o quincenal para mantener la frescura sin

reiniciar todo el aprendizaje.

Creative Diversity:
la nueva regla de oro

Como explicamos brevemente, la diversidad creativa se convirtié en el nuevo motor del rendimiento
dentro de Meta Ads. Cuanto mas variado es el portafolio de conceptos, mas informacion recibe el sistema
para entender qué mensajes funcionan con qué tipos de usuarios.

Se trata de construir un ecosistema creativo diverso. Un set donde cambien no solo los mensajes, sino
también los formatos, las personas que apareceny los contextos que se representan. Cada una de estas
dimensiones permite que el sistema entienda mejor las motivaciones y caracteristicas de los usuarios, sin
necesidad de segmentaciones manuales.

A continuacion, detallamos los 4 pilares en los que recomendamos se base esta diversidad de contenidos



Diversidad de concepto:
diferentes angulos narrativos

El concepto es la idea central del anuncio. Cambiar un concepto implica cambiar qué se cuenta, no solo
como se muestra. Meta no obtiene sefales relevantes cuando la creatividad cambia de color o de tipogra-

fia, pero si cuando recibe enfoques completamente distintos del mismo producto.

La recomendacién es implementar entre 10 a 20 conceptos creativos distintos. Entre los conceptos mas

eficaces se encuentran:

- Problema / Solucién: Presenta directamente el dolor o frustracién del usuario y muestra la solucion
de forma inmediata. Es uno de los formatos mas efectivos porque reduce el tiempo de interpretacion
y acelera la conexidn. Por ejemplo: “; Cansancio por X? Este producto lo resuelve en 10 segundos.”

- Testimoniales: Incorporan la voz de personas reales, ofreciendo credibilidad y validacién social.
Ayudan al algoritmo a identificar perfiles similares a quienes dan el testimonio. Por ejemplo: “Probé
todo. Esto fue lo Unico que realmente me resultd.”

+ UGC (User Generated Content): Creatividades con estética espontanea, tono natural y lenguaje
cotidiano. Funcionan bien porque parecen contenido organico y generan alta afinidad. Por ejemplo,

un usuario mostrando en cdmara su experiencia de uso.

« Educativos: Explican cémo funciona el producto, por qué es Util o qué lo hace diferente. Reducen
dudasy mejoran la comprension, especialmente en compras mas racionales. Por ejemplo: “Tres

razones cientificas por las que este ingrediente funciona.”

- Antes/Después: Muestran una transformacion clara y verificable. Generan impacto inmediato
porque el beneficio es visible y facil de comparar. Por ejemplo, una comparacién directa del efecto

tras usar el producto.

« Fundador: Creatividades donde el creador de la marca habla directamente. Aportan autenticidad,
construyen confianza y refuerzan vision y propdsito. Por ejemplo, el creador de la marca explicando

por qué desarrollé el producto.

« Comparativos: Confrontan explicita o implicitamente el producto con alternativas del mercado.
Refuerzan la propuesta de valor mostrando ventajas concretas. Por ejemplo: “Esto dura 3 veces mas

gue el promedio del mercado.”

Estos conceptos responden a motivaciones distintas, urgencia, confianza, curiosidad, identificacion,
validacioén social o deseo de transformacién, y su combinacidn crea una matriz creativa mas rica. Cuantas
mas narrativas distintas incorpore una campafa, mas facil serd para el sistema aprender qué mensaje

corresponde a cada tipo de usuario.



Diversidad de formatos

El formato no es solo un soporte sino que es una sefial clave para Meta. Cada formato exige un tipo
distinto de atencidn, transmite informacién de manera diferente y activa motivaciones especificas. La
combinacién de varios formatos dentro de una misma campafia amplia la capacidad del sistema para

entender cdmo reaccionan distintos publicos ante un mismo mensaje.
Los formatos recomendados incluyen:

« Video corto (15s) demo rapida de producto: Se centra en mostrar el beneficio principal de forma
directa y dindmica. Es ideal para captar atencién en pocos segundos y funciona muy bien en entornos

de scroll rapido.

+ Video largo (60s) historia completa de marca: Permite desarrollar un relato mas profundo como
origen, propdsito, proceso o experiencia completa. Es Util para decisiones mas consideradas o produc-
tos con valor diferencial que requieren explicacién.

. Estatico con grafico comparativo de resultados: Las imagenes permiten transmitir informacion
clara y cuantificable. Son efectivas para destacar diferencias competitivas, beneficios concretos o

claims contundentes.

« Carrusel con paso a paso de implementacién: Facilita mostrar un proceso, una secuencia légica o

varias funciones del producto en un mismo anuncio.
+ Secuencias y variedad de casos de uso: Permiten presentar multiples situaciones, contextos o

aplicaciones del producto. Funcionan especialmente bien para productos versatiles o categorias con

distintos perfiles de usuario.

Diversidad de personas

La persona que aparece o la voz que guia el mensaje aporta una sefal directa sobre quién deberia conec-
tar con ese anuncio. El sistema interpreta ese rol como un indicador de afinidad. Cada perfil activa moti-
vaciones distintas y orienta al algoritmo hacia usuarios con comportamientos similares.

Las variaciones mas efectivas incluyen:

« Novato: Mensaje orientado a quienes recién ingresan a la categoria o sienten que el proceso es

complejo.
« Experto: Dirigido a usuarios avanzados que valoran control técnico o detalles especificos.
« Sensible al precio: Apela a la eficiencia y optimizacién. Habla directamente del retorno econémico.
« Orientado a calidad: Busca confianza, robustez y experiencias superiores.

« Pragmatico: Centrado en resultados claros, rédpidos y medibles.



Diversidad de contexto

El contexto no solo define dénde ocurre la escena sino también indica en qué momento, en qué dispositi-
VO y en qué situacion de uso tiene mas sentido mostrar un anuncio. Meta utiliza estas variaciones como
sefales situacionales que ayudan a identificar qué usuarios reaccionan mejor segun el escenario repre-

sentado.
Los contextos mas relevantes incluyen:

. Estacional: Enfocado en momentos clave del calendario comercial. Por ejemplo “Optimiza para Black

Friday.”

+ Uso: Presenta el producto en condiciones de alta demanda o competencia. Por ejemplo “Performa

mejor en alta competencia.”
. Dispositivo: Mensajes disefiados para una experiencia optimizada en un entorno concreto.
« Placement: Adaptado al entorno en el que serd mostrado, por ejemplo para stories o reels.

+ Tiempo: Contextualiza cudndo opera la solucion.

¢Como estructurar las
campanas con Meta
Andromeda?

La nueva légica de Meta es clara, cuanto mas simple es la estructura, mas inteligente puede volverse
la optimizacién. El sistema necesita volumen de datos, continuidad y densidad de sefales, por lo que las
estrategias antiguas basadas en multiples campafas, ad sets separados y audiencias microsegmentadas

pierden sentido.

La configuracidon ideal se basa en tres principios:

1. Consolidacion total

Una campafa por objetivo u oferta, utilizando CBO (Campaign Budget Optimization), es decir, la optimi-
zacion del presupuesto a nivel campana. En vez de asignar presupuesto manualmente a cada ad set,
CBO deja que el sistema distribuya la inversion segun dénde detecta mayor probabilidad de conversion.

Esto concentra sefales, acelera el aprendizaje y evita desperdicio.



2.Targeting amplio y automatizado

Una audiencia amplia sin intereses ni comportamientos definidos, libera al algoritmo para encontrar
patrones invisibles para un humano. Con la caida de seflales por privacidad, las audiencias manuales
pierden poder. Hoy, dejar que Meta explore libremente produce mejores resultados que intentar acotarlo.

3.10-50 anuncios por ad set

La creatividad es la principal fuente de sefiales. Un ad set no se optimiza por microsegmentacion, sino por
diversidad creativa. Entre 10 y 50 anuncios bien diferenciados permiten que Meta descubra qué mensa-
je, formato, persona y contexto funcionan mejor para cada tipo de usuario.

Por otro lado, aungue la segmentacién manual deja de ser protagonista, las exclusiones siguen siendo
esenciales. Entre ellas recomendamos la exclusiéon de nuevos clientes (NC) ya que evita que la campanfa

destine una parte significativa del presupuesto a personas que ya compraron recientemente. Esto preser-
va el objetivo de adquisicién y mejora métricas como NC ROAS (Return on Ad Spend de nuevos clientes).

:Como medir el rendimiento
en la era Andromeda?

La medicidén cambia por completo en esta nueva arquitectura. Ya no se trata de revisar anuncios aislados,
ni de reaccionar a fluctuaciones diarias. Meta optimiza a nivel sistema, por lo que la evaluacién también

debe mirar patrones amplios, valor real y sefales de aprendizaje.

Aqgui explicamos los nuevos pilares para interpretar resultados de forma correcta.

Métricas principales a nivel campaiia

Aqui se mide el rendimiento global y el impacto en negocio. Son las métricas mas importantes, porque

reflejan crecimiento y eficiencia.
Este nivel responde a la pregunta: ¢ La campafa esta aportando valor al negocio?
+« ROAS (Return on Ad Spend): Evalua el retorno obtenido por cada peso invertido.

«  MER (Marketing Efficiency Ratio): Ingresos totales / gasto total. Permite evaluar la eficiencia total del

marketing mas alla de la atribucién.

« CAC o CPA (Costo por adquisicién): Indica cudnto cuesta generar un nuevo cliente o una conversién.

Es clave para analizar escalabilidad



+ NC ROAS (New Customer ROAS): Retorno generado exclusivamente por clientes nuevos. Es una

meétrica fundamental para saber si la campana realmente estd adquiriendo audiencia nueva.

+ % de ingresos provenientes de nuevos clientes: Mide la proporcién del revenue que viene de

audiencias nuevas. Ayuda a distinguir entre crecimiento real vs. compras repetidas.

Métricas clave para evaluar las creatividades

Aqui se observa coémo responde la audiencia a las piezas, cdmo evoluciona el interés y cuando es momen-

to de hacer un refresh.

« CTR por concepto y formato: Indica interés inicial. Si cae de forma abrupta, suele ser sehal de satura-

cidn o mensaje desalineado.

« CVR (Conversion Rate) por concepto: Permite identificar qué tipo de narrativa convierte mejor. Es

util para decidir qué lineas creativas sostener o ampliar.

«  Frecuencia: Muestra cuantas veces un usuario ve el mismo anuncio. Una frecuencia alta + caida de

CTR puede indicar una fatiga creativa.

- Dias hasta fatiga: Con Andromeda se acelera la exposicion, por lo que la fatiga llega mas rapido.

Nivel de Aprendizaje: salud interna del sistema

Aqui no se mide desempeno, sino la calidad del aprendizaje del sistema. Es el nivel que determina si la

campana podra escalar con eficiencia.

- Estabilidad en la entrega: Es la consistencia entre entrega y frecuencia. Costos coherentes, gasto
uniforme y comportamiento predecible. La estabilidad es sefial de que el modelo “ya entendid”.

« Equilibrio en inversiéon entre anuncios: Indica que el sistema esta explorando y no quedd atrapado

en una sola pieza. La diversidad en esta distribucion refleja un aprendizaje sano.

« QPS (queries por segundo): Refleja la capacidad del sistema para evaluar opciones a gran velocidad.

Mide el poder real de exploracion.

« Balance entre nuevos y repetidos: Sefal de si el sistema estd encontrando audiencias nuevas o si se

recosté sobre usuarios ya conocidos.



Framework P.D.A.

La creatividad en este sistema no puede ser inspiracion aislada, sino un sistema. Para que el modelo
aprenda, necesita variedad real, estabilidad y sefales claras. El framework P.D.A. (preparar, diversificar y

adaptar) ayuda a ordenar ese proceso sin complejidad innecesaria.

Veamos un poco mas en detalle sus componentes:

Preparar

Significa estructurar la base creativa antes de activar la campana.
Implica definir los conceptos principales, mapear formatos, personas y contextos, planificar la carga inicial

de anuncios y asegurar consistencia de marca y claridad del mensaje.

Diversificar

La diversidad creativa es el nudcleo de este nuevo sistema. No solo en conceptos, sino también en formatos
optimizados, distintos perfiles de protagonistas y contextos variados. La variedad permite que el sistema

encuentre automaticamente qué mensaje conecta con cada tipo de usuario.

Adaptar

Meta Andrémeda aprende continuamente. No necesita cambios bruscos, sino ajustes suaves. Por ejem-
plo, hacer un refresh de creatividades sin romper estabilidad, rotar conceptos manteniendo el mismo
mensaje central, reemplazar lo que cae en rendimiento sin replantear toda la campana, sostener la

coherencia visual y conceptual mientras se introduce variacion.



Conclusion

Meta Andrémeda marca un antes y un después en la forma de hacer publicidad, pero no cambia aquello
que siempre definié al buen marketing. Cambia el cémo, pero no el por qué. La automatizacion, el retrie-
val, los modelos predictivos y la creatividad generada por IA pueden transformar procesos completos,

pero ninguna tecnologia reemplaza la necesidad de una buena idea, un mensaje claro y una propues-

ta de valor potente.

La creatividad sigue siendo el mayor diferenciador. Por eso, en esta nueva etapa no gana quien opera,
sino quien conceptualiza. La operacion técnica dejé de ser la fuente de ventaja. El valor se crea antes, en la
estrategia, en la idea, en la construccidon de un mensaje que pueda conectar con necesidades, motivacio-

nes, contextos y perfiles distintos.

El futuro del marketing en Meta Ads no pertenece a quienes saben operar campanas, sino a quienes

saben imaginar las ideas que esas campanas necesitan para funcionar.



jQueremos ayudarte!

Si quieres conocer mas sobre Meta Ads o Paid Mediay como pueden ayudar
a tu negocio, puedes agendar una asesoria gratuita con uno de
nuestros Growth Marketers, con gusto te ayudaran para llegar a la estrate-
gia mas adecuada para tu negocio.

Agendar aqui

ilmpulsemos juntos el crecimiento de negocio!
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