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Lainteligencia artificial (IA) ha emergido
como un agente transformador en rd
numerosas industrias, y el sectorde la '

publicidad esunade los masimpactados.
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as agencias de publicidad de todo el
mundo estan experimentando un cambio

Mmradical en su dindmica de trabajo. A dife-
rencia de lo que muchos pronosticaban, la IA
no esta desplazando a la fuerza laboral humana
de manera inmediata, sino que estd actuando
como un catalizador para una nueva era en la
que se requieren habilidades méas profundas y
estratégicas. Lejos de eliminar a los trabajado-
res, la IA ha demandado que estos evolucionen,
desarrollen nuevas competencias, y trabajen en
conjunto con las tecnologias emergentes.

Hoy en dia, las agencias de publicidad ya
no necesitan depender de equipos extensos
para realizar tareas rutinarias y repetitivas.
Un equipo pequefio pero altamente capacitado,
puede utilizar herramientas de IA para alcan-
zar resultados con mayor eficiencia y precision.
La metafora de un «capitany que lidera el barco
nunca ha sido mas relevante. Un capitan o lider
de agencia debe estar a cargo de integrar estas
herramientas tecnologicas con la vision estra-
tégica de la empresa, guiando al equipo hacia

metas comunes y adaptando las tecnologias a
las particularidades del negocio.

Segun un estudio realizado por Wirtz et
al. (2021), la adopcién de IA en el sector ha
mejorado significativamente la eficiencia ope-
rativa, pero ha dejado claro que la presencia
de un liderazgo humano sigue siendo indis-
pensable. En otras palabras, aunque la tecno-
logia esté en constante evolucion, el juicio, la
creatividad, y la capacidad de decision de los
lideres humanos son insustituibles. El papel
del capitan se ha reforzado, no debilitado, en
este nuevo entorno.

La transformacion que ha traido la IA ha
sido principalmente en la forma en que las
agencias manejan las tareas mas repetitivas.
No es sorprendente que las agencias ya no
necesiten depender de grandes equipos para
llevar a cabo trabajos que pueden ser auto-
matizados por algoritmos digitales. Esto ha
llevado a una reduccion en la cantidad de per-
sonal requerido para tareas operativas, pero
ha incrementado la necesidad de empleados
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con habilidades técnicas y estratégicas avanza-
das. Como resultado, el rol del capitdn en las
agencias de publicidad se ha vuelto mas com-
plejo, demandando conocimientos no solo de la
industria publicitaria, sino también en tecnolo-
gla, liderazgo, psicologia, ciencias conductuales
y mucho mas.

El avance de la IA también plantea desafios
éticos en el sector. Si bien las automatizaciones
son increiblemente buenas en el analisis de da-
tos, no poseen la capacidad para comprender el
contexto mas amplio de una campafia o los ma-
tices culturales de un publico objetivo. Es aqui
donde el liderazgo humano entra en juego. Un
buen capitan no solo dirige al equipo y utiliza
la tecnologia, sino que también toma decisio-
nes basadas en una comprension profunda del
mercado, el comportamiento del consumidor,
y la creatividad que las maquinas aun no pue-
den igualar.

un buen capitan no
solo dirige al equipo

y utiliza la tecnologia,
sino que también toma
decisiones basadas
en una comprension
profunda del mercado,

.OS QUE ADOPTAN LA IA... Y LOS QUE NO
La automatizacion generada por la IA ha provo-
cado una fragmentacion del mercado laboral en
dos grandes bloques. Por un lado, estan aquellos
que han adoptado la IA y han obtenido una ven-
taja competitiva significativa. Por otro, aquellos
que han optado por no integrarla a sus operacio-
nes enfrentan una desventaja creciente. En el
ambito publicitario, esta division es particular-
mente visible, y ha obligado a los profesionales
a replantearse sus roles y competencias.
Brynjolfsson y McAfee (2017) argumentan
que las tecnologias emergentes, incluidas las he-
rramientas de A, estan acelerando el cambio en
el tipo de habilidades que las agencias requie-
ren. Anteriormente, el conocimiento técnico de
programas especificos de disefio o edicién era
suficiente. Sin embargo, en la actualidad, el mer-
cado valora més las capacidades analiticas y cri-
ticas. Los lideres de agencia necesitan dominar

el comportamiento
del consumidor, y

la creatividad que
las maquinas alin no
pueden igualar.

la estrategia, pero también la capacidad de ges-
tionar proyectos donde la tecnologia juega un
papel fundamental.

Este cambio ha quedado particularmente
bien documentado en el estudio de McKinsey &
Company (2023), el cual reveld que hasta el 45%
de las actividades en agencias de publicidad
podrian ser automatizadas. Las agencias han
reaccionado a este cambio reestructurando sus
equipos y concentrandose en retener a aquellos
empleados que pueden aportar un valor estraté-
gico afiadido. Este fenémeno resalta la importan-
cia de desarrollar habilidades interdisciplinares,
donde el liderazgo técnico y creativo convergen.

La IA no solo permite que las agencias operen
con mas eficiencia, sino que también genera una
division entre los empleados con habilidades tra-
dicionales y aquellos que han adoptado la tecno-
logia. Los empleados que logran integrar la IA en
su trabajo diario tienen una ventaja competitiva
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considerable en el mercado actual, lo que su-
braya la importancia de mantenerse actualizado
en nuevas tecnologias y metodologias.

El mercado laboral estd experimentando una
transicion donde las habilidades tecnolégicas
son cada vez mas valoradas. Los empleados ya
no pueden depender unicamente de habilidades
creativas o de comunicacion; también deben es-
tar capacitados en el uso de herramientas digita-
les avanzadas que facilitan la automatizacién de
procesos. Esta realidad ha impulsado la demanda
de programas de capacitaciéon y desarrollo pro-
fesional para mantenerse al dia con los avances.

IA'Y DISENO GRAFICO: UNA REVOLUCION

Uno de los campos donde la IA ha tenido un im-
pacto inmediato es en el disefio grafico. Tradicio-
nalmente, los disefladores se limitaban a utilizar
programas como Adobe Photoshop o Illustrator
para producir sus piezas creativas. Sin embargo,
hoy en dia, la IA ha introducido una nueva serie
de herramientas generativas que permiten a los
disefiadores concentrarse en aspectos mas crea-
tivos de su trabajo, mientras que los algoritmos
se encargan de las tareas mas rutinarias.

Segun un estudio reciente de Adobe (2024),
los disefiadores que integran algoritmos de IA
en sus procesos pueden aumentar su producti-
vidad hasta en 30%. Esto no solo implica una me-
jora en términos de eficiencia, sino que también
permite que los disefiadores se enfoquen en la
innovacion, explorando nuevas ideas y técnicas
que diferencien a sus productos en un mercado
saturado. La IA puede asumir tareas repetitivas,
como la edicién bésica de imagenes o la crea-
cién de plantillas, lo que libera tiempo para la
experimentacion y el desarrollo de conceptos
mas originales.

Es importante destacar que este avance tec-
nolégico no ha reemplazado la creatividad hu-
mana. Al contrario, la IA potencia la capacidad
creativa del disefiador al brindarle mas tiempo
y espacio mental para innovar (Shneiderman,
2020). Esta sinergia entre tecnologia y crea-
tividad humana marca una nueva era para el
disefio gréfico, donde la IA es una herramienta
complementaria y no un sustituto.

Un disefiador grafico que combina su cono-
cimiento profundo de la psicologia, la estética,

las agencias que
inviertan en la
integracion de IA
y en la formacion
continua de sus
empleados tendran
una ventaja
significativa en
el mercado, con
un crecimiento
proyectado del
10% anual en

los proximos
cinco anos.
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y las ciencias conductuales con el uso de algo-
ritmos de inteligencia artificial generativa tiene
una ventaja competitiva significativa sobre
aquellos que se limitan a dominar los programas
tradicionales de disefio. El uso de IA permite a
los disefiadores explorar ideas mas atrevidas,
crear iteraciones rapidas de sus trabajos, y res-
ponder mejor a las tendencias del mercado sin
sacrificar la calidad.

Ademas, este enfoque permite que las agen-
cias publicitarias ofrezcan soluciones creativas
mas rapidas y eficaces a sus clientes, aumen-
tando su valor en un mercado competitivo. Sin
embargo, aunque la IA estd cambiando el enfo-
que del disefio grafico, los elementos fundamen-
tales de la creatividad y la originalidad siguen
siendo atributos humanos indispensables.

LA AUTOMATIZACION DE LA PUBLICIDAD

La automatizacién no se limita unicamente al
disefio grafico. La IA también ha transformado
la planificacién y ejecucion de campafias publi-
citarias. Las agencias ya utilizan IA para una
amplia gama de tareas que antes requerian un
analisis exhaustivo por parte de equipos huma-
nos, como la compra de medios programaticos,
la segmentacion de audiencias y la optimizacion
en tiempo real.

Un informe de Spiceworks (2023) reveld que
las agencias ya utilizan IA programatico en 68%
de sus esfuerzos. La IA puede analizar grandes
cantidades de datos relacionados con el compor-
tamiento del consumidor en tiempo real, permi-
tiendo una personalizacién de campafias mucho
mas efectiva. Esto ha resultado en anuncios més
precisos, dirigidos a los publicos adecuados en
el momento justo.

Sin embargo, a pesar de las capacidades técni-
cas de la IA, el juicio humano sigue siendo esen-
cial. Como sefiala Davenport y Ronanki (2018),
la TA puede proporcionar sugerencias basadas
en algoritmos, pero es el liderazgo humano el
que debe interpretar y adaptar estos resultados
a la estrategia de la marca. Ademas, la IA carece
de empatia, una cualidad fundamental en la
creacion de campaflias que generen conexiones
emocionales con los consumidores. Las maqui-
nas pueden procesar datos en cuestion de segun-
dos, pero aun no son capaces de comprender las



26 / ANALISIS

complejidades de las emociones humanas en su
totalidad. Por lo tanto, el capitan sigue siendo un
factor crucial en la interpretacion de los datos y
la direccion creativa de las campafias.

Este enfoque de automatizacion en la publi-
cidad permite que los equipos de marketing y
publicidad centren sus esfuerzos en el desa-
rrollo de estrategias de largo plazo, en lugar de
perder tiempo en tareas operativas. La IA puede
encargarse de ajustar las campafias en tiempo
real, identificando qué anuncios funcionan me-
jor y optimizando el presupuesto destinado a
cada medio, lo que mejora considerablemente
el retorno de inversion para los clientes. Sin em-
bargo, el toque humano sigue siendo indispensa-
ble para asegurarse de que el mensaje resuene
con la audiencia en un nivel mas profundo.

MENOS PERSONAL, MAS CAPACITADO

La implementacion de IA en las agencias de
publicidad ha llevado a una reduccion signifi-
cativa de personal, especialmente en roles ad-
ministrativos y de soporte. Segun un informe
de Marketing Dive (2024), se espera que para
2030, aproximadamente el 7.5% de los trabajos
en agencias de publicidad sean reemplazados
por la automatizacién. Esta cifra es significativa
ya que refleja una tendencia hacia la automa-
tizacion de procesos que antes requerian inter-
vencion humana, desde la gestion de campafias
publicitarias hasta la creacién de contenido.

A pesar de esta reduccion de personal, el
mercado de agencias de publicidad en Esta-
dos Unidos experimentd un crecimiento del
4.3% en 2023, impulsado en gran medida por
la creciente demanda de servicios digitales
(IBISWorld, 2024). Este crecimiento se debe en
parte a la capacidad de las agencias para adap-
tarse rapidamente a las nuevas tecnologias y
ofrecer soluciones mas eficientes a sus clientes.
La IA, al optimizar los procesos internos, tam-
bién ha permitido a las agencias enfocarse mas
en la innovacion y en el desarrollo de estrate-
gias de marketing més sofisticadas.

No obstante, la reducciéon de personal plan-
tea preguntas importantes sobre el futuro del
trabajo en la publicidad. Mientras que las ta-
reas operativas pueden ser automatizadas, las
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el futuro de

las agencias

de publicidad

no pertenece
exclusivamente a
las maquinas ni a
l0s humanos, sino
a una colaboracion
entre ambos.

habilidades humanas relacionadas con la crea-
tividad, el juicio y el liderazgo siguen siendo
irremplazables. En lugar de reemplazar com-
pletamente a los trabajadores humanos, la 1A
estd transformando la naturaleza del trabajo,
exigiendo que los empleados se adapten y ad-
quieran nuevas habilidades para trabajar junto
con las tecnologias avanzadas.

NUEVAS AGENCIAS, MAS AGILES Y PEQUENAS
Una respuesta interesante al fenémeno de la
automatizacién ha sido la creaciéon de nuevas

agencias por parte de empleados despedidos. Es-
tas agencias suelen tener una estructura mas pe-
quefa, enfocada en nichos especificos y con una
adopcion intensiva de tecnologia. Segtiin Forrester
Research (2024), el nimero de nuevas agencias
fundadas por exempleados de grandes firmas ha
crecido en 15% desde 2020, lo que indica que la
automatizacion estd impulsando una nueva ola
de emprendimiento en la industria publicitaria.

Estas nuevas agencias tienden a ser mas agi-
les y capaces de adaptarse rapidamente a las
nuevas tecnologias, lo que les permite competir
eficazmente con agencias mas grandes y consoli-
dadas. A menudo, estas agencias mas pequenas
estan formadas por equipos especializados que
se centran en nichos del mercado, utilizando
intensivamente herramientas de [A para ofre-
cer soluciones creativas y personalizadas a sus
clientes. Este enfoque, ademas de ser mas efi-
ciente, permite a las agencias mas pequefias ser
competitivas en un mercado dominado por gran-
des corporaciones.

El surgimiento de estas nuevas agencias tam-
bién ha estimulado la competencia en el sector,
fomentando una mayor innovacion y la diversi-
ficacién de los servicios ofrecidos. Mientras que
las grandes agencias pueden tener los recursos
para invertir en tecnologia avanzada, las agen-
cias mas pequefias pueden beneficiarse de su
flexibilidad y capacidad para adaptarse a las
tendencias tecnoldgicas de manera méas rapida.

CLUSTERS DE CONOCIMIENTO Y TECNOLOGIA
La tendencia es clara: las empresas que ganaran
la mayor parte del mercado serdn aquellas que
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puedan combinar mentes altamente educadas y
capacitadas con tecnologias hiperpotentes. Estos
clusters de conocimiento y tecnologia no solo se-
ran mas eficientes, sino que también seran mas
innovadores, capaces de anticipar y responder
a las necesidades del mercado de manera mas
réapida y precisa. Segun un estudio de Deloitte
(2023), las agencias que inviertan en la integra-
cién de IA y en la formacién continua de sus
empleados tendran una ventaja significativa en
el mercado, con un crecimiento proyectado del
10% anual en los préximos cinco anos.

Este enfoque en la combinacién de tecnolo-
gla y capital humano subraya la importancia
de un liderazgo visionario. Los capitanes del
futuro seran aquellos que no solo comprendan
el poder de la IA, sino que también sepan cémo
fomentar una cultura de innovacion y colabora-
cién dentro de sus equipos. Estos lideres seran
capaces de guiar a sus agencias hacia un futuro
en donde la tecnologia y la creatividad humana
trabajen en conjunto para lograr resultados ex-
traordinarios.

Las agencias que logren consolidar estos clus-
ters no solo seran mas eficientes, sino que tam-
bién tendran una mayor capacidad para crear
campaflas publicitarias que generen un impacto
significativo en sus audiencias. Este tipo de es-
tructura organizativa permite una integracion
fluida de la tecnologia con las habilidades hu-
manas, lo que se traduce en una mayor capa-
cidad para adaptarse a los cambios rapidos del
mercado.

Ademas, las agencias que logren desarrollar
clusters de conocimiento y tecnologia estaran
mejor posicionadas para atraer y retener talento
de alto nivel. Los profesionales mas capacitados
buscaran trabajar en entornos donde puedan
utilizar las herramientas més avanzadas y par-
ticipar en proyectos innovadores. Las agencias
que inviertan en la creacion de estos clusters
seran vistas como lideres en la industria, atra-
yendo tanto a clientes como a empleados de
primer nivel.

ZARPANDO HACIA EL FUTURO
En resumen, el impacto de la inteligencia artifi-
cial en el mundo de la publicidad es profundo

la IA puede asumir
tareas repetitivas,
como la edicion
basica de imagenes
0 la creacion de
plantillas, lo que
libera tiempo para
la experimentacion
y el desarrollo de
conceptos mas
originales.
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y transformador. Las agencias estan experimen-
tando una redefinicion de sus procesos y estruc-
turas, lo que ha llevado a una reevaluacion de
las competencias necesarias para prosperar en
el mercado actual. A pesar de los avances tecno-
légicos, el papel del capitan, es decir, del lider
humano, sigue siendo insustituible.

El liderazgo en las agencias del futuro no se
limitard a la gestion de equipos, sino que re-
querird una profunda comprensién de cémo
integrar y maximizar el potencial de las herra-
mientas de [A. Los capitanes del futuro deberan
ser visionarios, capaces de anticipar cambios
tecnologicos y estratégicos, y de liderar equipos
que trabajen en colaboracion con la IA para lo-
grar resultados excepcionales.

El futuro de las agencias de publicidad no per-
tenece exclusivamente a las maquinas ni a los
humanos, sino a una colaboracion entre ambos.
Las agencias que logren combinar la eficiencia
de la IA con la creatividad humana seran las
que prosperen en este nuevo entorno. Al final,
el barco necesita un capitan que guie el rumbo,
y ese capitdn es mds necesario que nunca en
un mundo donde la tecnologia y la creatividad
deben trabajar en armonia. </>
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