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Toda empresa que produce contenido creativo tiene
una cadena de suministro de contenido, aunque
no la llame asi. Puede ser:

g :eefsl:,','fz:' :on .‘ Un departamento de
a@pr agencia t.' 50 con 4 agencias

La CSC es el proceso end-to-end por el cual
una empresa planifica, produce, gestiona,
distribuye y mide su contenido creativo.

Es un modelo operativo,
no una herramientad ni
un software.

Es la forma en que personas, procesos, |
herramientas y datos se organizan para llevar
unaidea creativa desde la necesidadde @
negocio hasta el impacto medible.



Lo que la hace relevante como problema de
negocio es que en la mayoria de las empresas
mid-market y enterprise, esta cadena esté
rota.

No por faltade talento nide
herramientas, sino por friccion
operativa

(. Briefs incompletos

/. Ciclos de revision interminables

/., Contenido que se pierde en carpetas,
/. Inconsistencia de marca entre
ejecutores

/) Insights que nuncallegan de vuelta al
planning.

Y esa friccidn se amplifica cuando la cadena la
atraviesan no solo equipos internos sino también
agencias externas, porque cada cruce de frontera
organizacional agrega handoffs, asimetria de
informacion, y overhead administrativo.
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Los datos de industria muestran que la friccidon en
la CSC puede representar entre el 30% y el 60%+
de la inversion total en contenido.

Contacts are associated to

any company 5_%;

o/ del presupuesto se ) st e o and| Actvewers | T |
$ © pierde solo en handoffs. : | —— f e - )

| ans [ 513 e ' .d \
: Los creativos pierden e | | B | - ﬂ7 i\
c 2‘ + hords por semdand en | arcus Tones mjones@company.com (555) 390-6274 | E = o

tareas repetitivas.

(555) 721-8043

de las empresas no tiene

0 8 o 0/0 visibilidad end-to-end

de su cadena.
B o) del contenido que se
10 3 o /o produce nunca se activa.

Optimizar la CSC es basicamente ingenieria de
operaciones aplicada a contenido creativo: redisenar
procesos, estandarizar artefactos, conectar actores, y cerrar —
el loop de aprendizaje para que cada ciclo sea mejor que el |
anterior. E
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Modelo Adobe

(5Fases) (7Fases)

éPor qué se separa?

Workflow & Planning Equivalentes

El brief es el handoff mas critico
de la cadena, especialmente

——— } iz

(incluido en fase1)

BN

P e

Creation & Production

El modelo de referencia de
industria, establecido por Ad
- validado por Forrester, defin

1tera organizacional
es donde mas

(incluido en fase 3)

Asset Management

Delivery & Activation

Reporting & Insights Equivalentes
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Creation &
Production

Fased
Revision &
Aprobacion

Workflow

Briefing
& Planning

La necesidad de negocio se
traduce en una instruccion
accionable para el equipo
creativo.

El brief se materializa en
contenido creativo.

Se decide qué contenido
creativo se necesita, para
qué objetivo, con qué
prioridad, y quién lo produce.

El contenido producido se
presenta, se evalla, se da
feedback, se ajusta, y
eventualmente se aprueba.

Ideacidn, concepto,
direccion de arte,
copywriting, diseio,
produccion graficay
audiovisual, y generacion de
todas las piezas y
adaptaciones requeridas.

Es el punto de transferencia
mas critico de toda la
cadena. La calidad de este
output determina cuanta
fricciéon habra en todas las
fases siguientes.

En creative content, esta
fase involucra mdaltiples
stakeholders con criterios
frecuentemente no
alineados.

Intake de requests,
priorizacion contra capacidad,
calendario, asignacion a
equipos internos o agencias.
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Asset
4" Management

4
/ f

Delivery&

Reporting
Activation

& Insights

El loop Reporting -> Planning

Se mide qué funcioné. es el meta-handoff més critico

Performance por campania, de toda la cadena.
canales propios, pauta en por asset, por canal, por
paid media, distribucién a audiencia. Sino se cierra, la CSC operade
medios, activacion en puntos forma lineal: cada ciclo

de contacto. Y si la cadena funciona bien, arranca de cero en vez de

esos insights alimentan el construir sobre aprendizajes

planning del siguiente acumulados.
ciclo, cerrando el loop.

El contenido aprobado se
l almacena, organiza,

El contenido llega al
mundo. Publicacién en
versiona, y prepara para
distribucion.

Taxonomia, metadata, control
de versiones, derechos de
uso, compliance de marca.

Coordinacién de timings
entre canales y actores.
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En la realidad de una empresa mid-market o
enterprise, la CSC no la opera un solo equipo. El
escenario tipico involucra al menos dos actores —el
cliente y suagencia creativa — y frecuentemente
tres o mas: agencia creativa, agencia de medios,
agencia de PR o contenido, equipo in-house,
freelancers.

Esto introduce una frontera organizacional en medio
de la cadenq, con todo lo que eso implica:
contratos, accesos parciales, ownership difuso, y
asimetrias de informacion.
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?

Planning Briefing Production

Identifica necesidades Produce el brief y lo Facilita informacion,

de contenido desde envia a la(s) agencia(s). aprueba direcciones

objetivos de negocio. intermedias, produce
La calidad varia contenido menor

Prioriza. Asigna enormemente: desde in-house en paralelo.

presupuesto. Define qué documentos

va a agenciay qué se estructurados hasta

hace in-house. mensajes de WhatsApp.
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iente en cada fase?

e o Asset @ ® @
Revision ~ Mangement Activation Reporting

Multiples stakeholders 1.7 Recibe archivos finales e Publica en canales Mide performance.
revisan y opinan. (idealmente) los propios. Coordina Recibe reportes de las
Alguien (idealmente) organiza. timings con agencias. agencias.
consolida el feedback. e

En la realidad, los assets Intenta consolidar una
En la practica, terminan dispersos en vista Unica. Rara vez lo
frecuentemente llega g multiples ubicaciones. logra de forma rigurosa.
disperso y contradictorio. |




Generalmente no
participa, a menos que
tenga un rol estratégico
con el cliente.

Recibe el brief. Puede
co-construirlo si el
cliente lo permite, o
simplemente lo recibe
como viene.

iva en cada fase?

Production

Este es su core.
Concepto, direccidon de
arte, diserio, copy,
produccion de assets.

Tabla de contenido A




2ncia creativa en cada fase?

e oy Asset & @ o
Revision ~ Mangement Activation Reporting

(5
Presenta, recibe Entrega archivos finales. Puede o no participar Puede o no recibir data
feedback, interpreta, o Mantiene su propio dependiendo del de performance de lo
ajusta, re-presenta. : archivo. scope. que produjo.

El ciclo puede repetirse e Si no la recibe, no puede
3-4+ veces. e aprender para el
| siguiente ciclo.




El problemade las
multiples agencias

Cuando hay 2-3 agencias
simultadneas, aparece un nivel
adicional de complejidad:

No hay single source of truth,
la coordinacion lateral entre
agencias es inexistente,

el cliente se convierte en hub de M
relay manual, la inconsistencia de L i tE
marca es casi inevitable, y la R A
duplicacion de esfuerzos es |
invisible.
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La friccion enla CSC se genera en dos dimensiones: (Tdb'd de contenido A)

dentro de cada fase (friccion intra-etapa) y entre fases (friccion de handoff).

Cuando hay agencias involucradas, se agrega una tercera dimension: la friccion de frontera

Punto de Friccion Descripcion
S _ El brief llega como formulario 21+ hrs/sem
Briefing incompleto Intra-etapa genérico. El creativo adivina. El cliente desper{iiciadas

rechaza. Empiezan las rondas.

- S Las guidelines son un PDF de 76% no
Gu"_jel'nes L Intra-etapa compliance, no un instrumento de encuentra assets
accionables oroduccién creativa. facilmente
Evaluacién subjetiva Intra-etapa Feedback con::radlctorlo entre" . 3-4 ronglas

) it stakeholders. “No me convence” sin promedio
sinh criterios direcaion

Tareas repetitivas RasieaGap ot RN
. Intra-etapa pixel-pushing. Trabajo de maquina
creativos hecho por humanos.

21+ hrs/sem
por creativo

60% marketers
buscan
manualmente

60% del equipo pierde tiempo

Busqueda de archivos Intra-etapa buscando assets que ya existen.




Punto de Friccion
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(Tdbld de contenido A)

Contenido duplicado /
no utilizado

Ciclos de revision
client-agencia

Pérdida de contexto
entre actores

Inconsistencia de marca
multi-actor

Coordinacion
multi-agencia

Intra-etapa

Handoff

Handoff

Handoff

Handoff

Descripcion

Se re-crea lo que existia (25%). Se
produce lo que nunca se activa (30%).

Cada ronda cruza la frontera
organizacional con overhead
completo.

La intencion estratégica se pierde al
cruzar de planning a creatividad.

Multiples ejecutores interpretan las
guidelines diferente.

Cliente como hub de relay manual.
Overhead no presupuestado.

30% de assets
nunca se activan

33% presupuesto
en handoffs

80% sin
visibilidad E2E

68% reportan
bottlenecks

17+ handoffs
identificados
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Punto de Friccion Descripcion
LOOp inSightS é Planning Handoff Los inSightS no alimentan el 70% tiempo en
que no cierra siguiente ciclo. Cada campana tareas no-core

arranca de cero.

Overhead admin gestion Frontars 15-25% del tiempo del equipo de 15-25%
agencia marketing en administrar la relacion. tiempo MKT
Asimetria de La agencia opera sin data de e
i formacion Frontera performance, prioridades ni g‘::tfr'::::':°pt'm°
contexto de negocio.
iy 'rra *:‘f o T:? ""*‘t@;
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La friccion no estd en un solo
punto sino distribuida a lo
largo de toda la cadena, con
concentracion especial en
los handoffs entre
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Mas alla del dinero:
las dimensiones
de impacto




No solo cuesta dinero directo. Cuesta resultados de negocio en

|_q friCCién (=] ] |c| csc multiples dimensiones que rara vez se cuantifican pero que

toda organizacion sufre.

© Time-to-Market

Impacto:

Cuanto tiempo pasa entre
“necesitamos esta campana” y
“la audiencia la esta viendo”.

Una CSC con friccion alarga
ese tiempo en cada fase. Una
campana de lanzamiento que
sale 3 semanas tarde pierde la
ventana de mercado.

© Content Velocity

Impacto:

Cuantos assets de calidad
puede producir la cadena por
unidad de tiempo.

La demanda de contenido crece
exponencialmente pero la
capacidad de produccion
crece linealmente. La brecha
entre ambas es el content gap.

Impacto:

Cada asset que sale al mundo
con un tono diferente o una
direccion visual inconsistente
erosiona el brand equity.

Con multiples ejecutores, la
Inconsistencia es casi inevitable
sin artefactos accionables y
governance



No solo cuesta dinero directo. Cuesta resultados de negocio en
multiples dimensiones que rara vez se cuantifican pero que
toda organizacion sufre.

Tabla de contenido A

La friccionenla CSC

B BRaen ¥ °s o & @
- © Creative Quality © TeamBurnoutyRotacion © Relacion Client-Agencia

mpacto: :

g " RECIErD. Impacto:

IR e

s "‘-‘.-...f-,»-f‘?i.J:Una CSC con friccion no solo i Ry : i

T Equipos que operan en una CSC La friccion deteriora la relacion.

~ produce mas lento — produce

contradictorio, la calidad creativa
sufre. Se produce lo seguro, no lo
mejor.

con alta friccion se queman.

La rotacidon genera mas friccion
porgue se pierde conocimiento

: t Saor El cliente siente que la agencia
e T ; no entiende la marca.

G _ . Timelines apretados, re-trabajo

B8 s creativos estan constante, feedback La agencia siente que el cliente no
e enterrados en tareas repetitivas, con contradictorio. T

briefs vagos y feedback s s '

Ambos tienen razén parcial — el
problema es la cadena entre ellos.



No solo cuesta dinero directo. Cuesta resultados de negocio en

Lo friccién enla CSC multiples dimensiones que rara vez se cuantifican pero que

toda organizacion sufre.

\ ¢

P

© Uutilizaciénde © capacidad de © Data-Driven

Contenido Personalizacion Decision Making

Impacto: Impacto: Impacto: Impacto:

Cuanto del contenido que Personalizar requiere Si el loop insights~> Cuanto tiempo pasa entre

se produce efectivamente volumen de variantes. planning no cierra, las “necesitamos esta

se usa. decisiones creativas se campana” y “la audiencia
Una CSC con fricciéon no toman porintuiciéono la esta viendo”.

Una CSC con friccion puede producir ese inercia.

desperdicia: 30% nunca se volumen. Una CSC con friccién alarga

activa, 28% se duplica No hay acumulacién de ese tiempo en cada fase. Una

innecesariamente. La marca habla igual a todos, conocimiento sobre qué campana de lanzamiento que
en todos los canales, todo el funciona. Cada ciclo parte sale 3 semanas tarde pierde

El ROl por asset cae. tiempo. de cero. la ventana de mercado.




Operativo

lo que se
mide facil

l

Time-to-market, content
velocity, utilizacion de contenido,
costos directos.

Marca
Mercdao

lo que se mide
con esfuerzo

l

Brand consistency, creative
quality, capacidad de
personalizacion, data-driven
decisions.

Organizacional

lo que casi hadie mide
pero todos sufren

l

Burnout, deterioro de relacion
client-agencia, costo de
oportunidad estratégico.
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Como optimizar
la creative
supply chain
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Planning

Proceso formal de intake. Requests por un solo canal, con
formato minimo. Priorizacion contra criterios definidos.

Briefing

Template obligatorio con campos minimos para creative
content. Quality gate — no entra a produccion si no esta
completo.

®
Antes de automatizar o sofisticar PrOdUCtlon

nada, hay que estandarizar lo Roles y responsabilidades claros. Flujo documentado.
basico. La mayoria de las CSC no

estan rotas por falta de herramientas
sino por falta de estandares.

= Este nivel produce el 60=70% de la

* mejoray no requiere inversion ReViSién

. tecnolégica.

Consolidacion de feedback en un interlocutor. NUmero
maximo de rondas. Deadlines con consecuencia.
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Asset Management

Naming convention. Estructura de carpetas. Metadata
minima obligatoria.

Activation

Checklist pre-activacion: formatos correctos, timings
sincronizados, versiones aprobadas.

T i i i
Estandarizacion
®
Antes de automatizar o sofisticar Reportlng

nada, hay que estandarizar lo
basico. La mayoria de las CSC no
estan rotas por falta de herramientas
sino por falta de estandares.

Definicion de qué se mide, con qué frecuencia, quién
reporta, en qué formato.

- Este nivel produce el 60-70% de la
~ _mejora y no requiere inversion
= tecnoldgica.




Entre equipos internos

Marketing, creativos in-house, product y comercial
operan desde la misma vista del pipeline.

Entre cliente y agencia(s)

Single source of truth compartida. Las agencias ven el
estado de proyectos, acceden a assets, reciben briefs
en el mismo flujo.

Entre agencias

Sync lateral. Las agencias se coordinan directamente,
no a través del cliente como relay.

Entre fases

Lo producido fluye a la siguiente fase sin friccion
manual.

La performance es visible para quien planificay
produce, no solo para quien reporta.

Integracion

Una vez que los procesos
estan estandarizados, se
conectan los actores y las
herramientas.
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GenAl en produccion

Variantes, adaptaciones, ideacion asistida. Siempre con
revision humana y configurada con parametros de
marca.

Automatizacion

Auto-tagging, resize automatizado, routing de
aprobaciones, alertas de atraso.

Analytics predictivo

® &
Intel lgenC|a Qué contenido tiene mayor probabilidad de funcionar,
basado en data histérica.

Con procesos estandarizados
y actores integrados, se puede
agregar la capa de
inteligencia.

Optimizacion continua

Testing de variantes con learnings en tiempo real.
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CcComo
mapteperla
optimizada
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Recent Activity

Latest 5 activities June 20 2028
_-.4-;.
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puntual y una optimizacién

Progression

Deal Score o

#® Deal probability is 60% y | ®

sostenida es tener un sistema
de governance y mejora

/! " o . From Always On to Think Bigger Than 1
' u s o r e q C d e n q ( ; ) .I g - Alqus " synm e Dciiv S*Gndup: -
. - v \ : -
Save all as drafts

®Melp you get started, we found these key
moments fo clip from your video.

5 days until n g A,

Sin este sistema, cualquier
nejora se degrada con el
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Componente Ol

| Ownershipclaro

Alguien tiene que ser dueno de la
CSC como sistema — no de cada
proyecto individual sino de la salud
de la cadena como un todo.

Sin ownership, la CSC es un
concepto abstracto que nadie
monitorea.
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Com ponente 02 La mayoria mide el output (performance del

contenido) pero no la cadena que lo produce.

I KPIs de Iu cudenﬂ Los KPIs de la CSC son distintos:

® O

KPIs Operativos KPIs de Eficiencia
@ Time-to-market promedio @ Utilizacién de contenido (%
(de brief a activacion) de assets que se activan)

® Content velocity (assets @ Reutilizacion de assets (%
producidos por periodo) adaptados vs. creados

® Nuamero promedio de desde cero)
rondas de revision ® Tiempo promedio para

® % de briefs que pasan el encontrar un asset existente

quality gate al primer Tasa de suplicacion

intento

&

% de deadlines cumplidos
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Com ponente 02 La mayoria mide el output (performance del

contenido) pero no la cadena que lo produce.

Los KPIs de la CSC son distintos:

| KPIsdelacadena

@@

. KPis de Salud
KPis de Calidad Organizacional KPIs de Impacto
® Brand consistency score @ Rotacion del equipo ® Content ROI (performance
creativo y de marketing por asset relativo al costo)
® Tasade aprobacionen
primera ronda ® Satisfaccion de larelacion @ Content performance
client-agencia trend (¢scada ciclo
® % de contenido que produce mejor
requiere correcciones @ % de tiempo en tareas contenido?)

estratégicas vs. operativas




Componente 03

Cadencia de revision

Semanal > Operativo

¢Hay cuellos de botella
activos? ¢Qué proyectos
estan atrasados? ¢:Donde
esta el bloqueo?

Mensual > Tactico

¢CoOmo estan los KPIs vs. el mes

anterior? ;Estan mejorando las
rondas de revision? ¢El
time-to-market baja?

( Tabla de contenido A

Trimestral > Estratégico _.

¢cLa cadena produce mejor
contenido? ;La marca se
siente consistente? éLa
relacidon con agencias
funciona?
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| Mecanismo de mejora continua

‘- " s
'c

© Retrospectivas © Backlogde © Benchmark © Feedback loop
por campana mejoras progresivo con agencias

Las agencias tienen
visibilidad de fricciones
que el cliente no ve.

cQué funcionoé en el Mejoras priorizadas. 1-2 Baseline de KPIs al inicio.
proceso? ;:Qué no? ;Qué por ciclo. Implementar, Trackear evolucion.

cambiamos? medir, iterar.
Un time-to-market que

No es el debrief de Mejora incremental, no baja 10% cada trimestre es
performance — es el transformacion big-bang. mas valioso que una

Un mecanismo periddico
donde puedan dar feedback

Aabriatdal . Ny sobre calidad de briefs,
ebrief del proceso. reingenieria que nunca se claridad de feedback,

implementa.

acceso a informacion.




Conclusion

La Creative Supply Chain no es un concepto
académico ni un problema exclusivo de
empresas con presupuestos millonarios.

Es larealidad operativa de toda organizacion
que produce contenido creativo, y su nivel de
optimizacidon determina directamente cuanto
valor se extrae de cada ddlar invertido.

Las empresas que optimizan su CSC no solo
ahorrandinero — producen mas rapido,
producen mejor, mantienen su marca coherente,
retienen talento, preservan relaciones con sus
agencias, Yy liberan capacidad para pensar
estratégicamente en vez de solo ejecutar.




(chla de contenido A)

La buena noticia es que la optimizacidon no
requiere transformaciones radicales ni
inversiones masivas en tecnologia.

El 60-70% de la mejora viene de
estandarizar procesos bdsicos: briefs
completos, criterios de evaluacion definidos,
feedback consolidado, assets organizados. Esto
se puede implementar en semanas, no en
meses.

La clave estd en tratarla CSC como lo que es:

Un sistema que requiere diseiio,
ownership, medicion, y mejora
continua. No un problema que se
resuelve una vez sino una capacidad
que se construye y se mantiene.
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