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EVOLUCION Competencias transversales

Se busca talento adaptativo
para dar repuestas al cambio
en la industria publicitaria

El protagonismo de la tecnologia exige
nuevos perfiles que unen habilidades
digitales con cualidades como la
analitica o el pensamiento estratégico

ALBERTO VELAZQUEZ

Los datos del décimo ‘Obser-
vatorio de la Publicidad en Es-
pafa;, dela :
(AEA),
subrayan un «crecimiento his-
torico» del mercado laboral:
en 2024, el empleo en publici-
dad aumenté un 12,9%, hasta
alcanzar 132.300 profesiona-
les ocupados. Y sefnala el in-
cremento «en perfiles hibri-
dos, especialistas en datos, IA,
estrategia digital, contenidos
y gestidén de audiencias, que
refleja la evolucion del ecosis-
tema medidtico y las nuevas
necesidades».

Como destaca Silvia Bajo,
directora general de la AEA:
«La tecnologia estd aportan-
do nuevas oportunidades, pero
también nuevas responsabili-
dades. La industria debe ase-
gurarse de que la automatiza-
cién no sustituya a la creativi-
dad ni erosione la confianza
del publico». ¢Hasta qué pun-
to necesitan reinventarse los
profesionales del sector de la
publicidad por el impacto de
la tecnologia y de los nuevos
medios digitales? La propia
Bajo destaca: «La industria pu-
blicitaria ha dejado de buscar

solo técnicos o creativos. Hoy
necesita lideres adaptativos
para moverse en un entorno
de cambio constante. Las com-
petencias mds demandadas
combinan habilidades digita-
les con cualidades humanas:
creatividad con analitica, pen-
samiento estratégico con agi-
lidad, proactividad con sensi-
bilidad social, etc».

En este necesario (incluso
indispensable) proceso de hi-
bridacién, los nuevos mode-
los formativos y el trabajo so-
bre el terreno se encuentran
en un auténtico escenario de
‘work in progress’. Asi lo des-
taca Gonzalo Ocio, managing
director de la practica de
Marketing en Accenture
Song: «La transformacion del
talento en nuestra industria
es un reflejo directo de los
cambios de la dltima déca-
da. Creatividad, tecnologia y
datos operan ya de forma in-
tegrada para responder a las
expectativas del consumidor.
Hablamos mucho de la ex-
plosion de canales y de las
posibilidades de segmenta-
cidn e hiper personalizacién,
pero también apuntaria a la
revolucion del emprendi-
miento y al desarrollo de nue-

vas marcas que empujan a la
industria a reinventarse mas
rapido».

Empresasy personas
En estos nuevos cometidos, en
una actividad tan clésica como
la publicidad (en esencia, co-
municar para vender), los nue-
vos profesionales deben con-
tar con el apoyo de las organi-
zaciones, como sefiala Ocio:
«Las compaiiias deben poner
a disposicion de los profesio-
nales todas las herramientas
de formacion y desarrollo po-
sibles, para ayudarles a adap-
tar sus perfiles a la velocidad
que requiere el avance de la
tecnologia». Pero, de hecho, y
segun el tltimo estudio de Ac-
centure, ‘Reinventando el
aprendizaje: acelerando la co-
laboracién humana con la IA,
solo el 11% de las organizacio-
nes a nivel global estdn real-
mente preparadas para este
cruce eficiente entre personas
e IA. El informe revela que
mientras que el 84% de los di-
rectivos espera que la colabo-
racion entre personas e IA sea
habitual en los préoximos tres
afos, solo el 26% ha recibido
formacién especifica.

En todo caso, las empresas
se enfrentan al reto de procu-
rar que haya mdsy mejores
vias para esta forma de traba-
jar, de pensar, propia del siglo
XXI, en linea con las ya topi-
cas consideraciones de que,
por ejemplo, la IA no sustitu-

ye al talento humano, sino que
lo amplifica; que hay que con-
vertir posibles amenazas en
oportunidades, etc. En este
sentido, Jaime Lopez-Francos,
CEO de Dentsu Iberia, apela a
la relevancia del ‘factor huma-
no’: «Siempre hemos buscado
personas con capacidades téc-
nicas, pero lo fundamental
para formar parte de este equi-
po es disponer del siguiente
perfil: profesionales proacti-
vos, orientados al cliente; ju-
gadores de equipo, resolutivos
y ambiciosos. En nuestro gru-
po contamos con perfiles de
medios, creatividad y tecno-
logia. En todos ellos buscamos
el mejor encaje en nuestra cul-
tura, abierta, sincera, colabo-
rativa y optimista».
Equilibrio entre capacida-
des técnicas y ‘soft skills’ que
en Dentsu se cultivan a través
de iniciativas como Boost-
camp, que suma cada afio a
100 jévenes en formaciones de
seis meses (contratacion me-
dia del 40%), transversales a
dreas de trabajo del grupo
como media, creatividad y
CXM (Customer Experience
Management-Gestién de la Ex-
periencia del Cliente). O como
School of Influence, un inno-
vador programa para profe-
sionalizar a jévenes creadores
de contenido. Habilitacién para
surcar las aguas de la ‘curiosi-
dad digital’ en tiempos en los
que Silvia Bajo fija los retos del
presente y del futuro: «Nuevos
desafios en medicion, comu-
nicacion responsable, integra-
cién de IA y construccion de
marca en entornos inestables».

Reinvencion digital
Hay que tener en cuenta, ade-
mas, la concepcién ‘macro’,
como destaca Marcel.li Zua-
zua, cofundador de 1A Hub,
espacio que atrae a startups y
organiza charlas sobre IA ge-
nerativa, bajo el lema «Cuan-
do la vision del creador se une
alalA, nacelo extraordina-
rio»: «El error es plantearse
hacer lo mismo, pero mas ra-
pido y barato. Hay que hacer
cosas distintas, extraordina-
rias, que sin la IA no se podian
realizar. Hoy la can-

tidad estd asegurada,
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luchemos porque el
nuevo talento mejore
alin mas la calidad».

Un desempeio que se en-
frenta, segtn el especialista,
«a un momento de cambio en
las grandes estructuras de los
holdings publicitarios, con fu-
siones de los grandes grupos
y caida del valor de otros. Esto
provoca una expulsion de ta-
lento y la creacién de perso-
nas que hoy deben adaptarse.
Las compaifiias tienen pocos
recursos para transformar a
sus propios trabajadores. Y se
estd produciendo una acele-
racion de la transformacién
desde lo individual, no tanto
desde las compafiias».

Desde el ambito académico,
Julio Alard, director de ESIC
Escuela de Formacién Profe-
sional Superior, apunta a la ne-
cesidad de «reinventarse para
incorporar herramientas de
analisis de datos, automatiza-
cién de procesosy estrategias
basadas en IA, ademas de de-
sarrollar competencias en mar-
keting digital, gestién de redes
socialesy creacion de conteni-
dos multiplataforma. La clave
ha sido pasar de modelos tra-
dicionales a enfoques mas agi-
les y orientados a la experien-
cia del usuario, sin perder de
vista la esencia del oficio».

Una nueva hornada de ne-
cesidades de talento (necesi-
tada de adaptacién, en la era
del ‘upskilling ‘y el ‘reskilling’)
en el que el profesor Alard se-
fiala el desafio de un entorno
competitivo al alza entre sec-
tores de actividad: «La compe-
tencia por estos perfiles es alta,
ya que compiten con sectores
como fintech’ ‘e-commerce 0
‘big tech’, que suelen ofrecer
condiciones mas atractivas. El
sector necesita reforzar su pro-
puesta de valor con proyectos
innovadores, impacto social y
posibilidades reales de creci-
miento profesional». En todo
caso, la formacion continua se

ratifica como vector de desa-
rrollo, en tiempos en los que la
innovacién y la tecnologia no
descansan, en linea con la fra-
se de Douglas Coupland «In-
cluso cuando te tomas unas
vacaciones de la tecnologia, la
tecnologia no se toma un des-
canso de ti».

La nueva innovacion
En el caso de Jaime Sanabria,
socio fundador responsable de
Operaciones y Procesos de Ad-
via, startup que utiliza (en Ad-
via prefieren utilizar el grafico
‘exprime’) la IA para estudiar
alos usuarios durante su na-
vegacioén activa, su ejemplo re-
presenta el signo de los nuevos
tiempos. «El sector demanda
hoy perfiles completamente
distintos. La tecnologia ha re-
definido qué habilidades son
mas valoradas. Mi formacion
como ingeniero aeroespacial,
por ejemplo, resulta natural
para lo que el sector necesita
ahora: pensamiento analitico,
capacidad de iterar, resolver
problemas complejos. Hace una
década, habria sido extrafio en-
contrarme aqui. Esa es la mag-
nitud del cambio».

«LaIA, la programatica, la
analitica predictiva, los cana-

requieren una mentalidad di-
ferente: mas técnica, mas ite-
rativa. Hay que leer datos a es-
cala, disefiar sistemas autono-
mos, anticipar comportamien-
tos... pero cuidado: la perspec-
tiva humana sigue siendo fun-
damental. La intuicién ahora
sirve para saber qué pregunta
hacerle a los datos, 1a experien-
cia para entender qué significa
realmente un patréon de com-
portamiento». Y recomienda
cémo, en tiempos en los que es
tan importante saber como fun-
ciona un algoritmo (o resulta-
do deIA) o como saber cuando
desconfiar de él, «los mejores
perfiles combinan rigor técni-
co con curiosidad».

Como concluye Sanabria: «La
comunicacion digital puede
competir por los mejores per-
files tecnolégicos, ya que com-
bina complejidad técnica real
con un entorno muy estimulan-
te ylleno de posibilidades. Cons-
truir tecnologia que ves funcio-
nando en cémo marcas conec-
tan con millones de personas
tiene algo especial. El talento
vieney se queda donde puede
crear, experimentary tener im-
pacto real. No basta aplicar tec-
nologia que otros desarrolla-
ron; hay que dar espacio para

les emergentes, etc. -afiade-, innovar de verdad».
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