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TENDENCIAS

De ‘Mad Men’ a ‘Math Men:
los nuevos pertiles publicitarios

APTITUDES Las empresas se refuerzan con cientificos de datos, matematicos y hasta filélogos.

Lucia Junco. Madrid

Marketing digital, satisfaccion del
cliente, experiencia de usuario, inte-
ligencia artificial, directivos de estra-
tegia digital, cientificos de datos ex-
pertos en big data, perfiles multidis-
ciplinares, etc. Siempre creativos y
cada vez mas internacionales. Asi
son los nuevos perfiles que buscan
tanto agencias como anunciantes
para adaptarse a la transformacion
digital, a los cambios en los habitos
de consumo provocados por la pan-
demiay, en definitiva, a la gran revo-
lucion que vive el sector.

“Los perfiles tradicionales vincu-
lados a la profesion han quedado
atras y ahora agencias y marcas ne-
cesitan y buscan otro estilo de candi-
dato que hace un tiempo podia pare-
cernos imposible de vincular con el
mundo de la publicidad. ;Un mate-
matico en una agencia de comunica-
cién? 3Un sociologo? sFilologos para
mérketing voice? ;Un experto en Da-
tao Inteligencia Artificial? Son ahora
imprescindibles en nuestro dia a dia
y piezas clave para el éxito de cual-
quier campafia o accion”, explica
Jordi Urbea, vicepresidente de Ogil-
vy Spainy CEO de Ogilvy Barcelona.

Por ejemplo: para desarrollar ac-
ciones de marcas en el metaverso
son ya necesarios ingenieros de sis-
temas, ingenieros informéticos, ex-
pertos en datos, electronica, realidad
aumentada, telecomunicaciones,
blockchainy realidad virtual, ademas
de los creativos. “Hemos pasado de
ser Mad Men a ser Math Men; en
Ogilvy Barcelona, concretamente ya
tenemos mas matematicos y exper-
tos en data que creativos para anali-
zar muy bien la experiencia de com-
pra o el customer journey y crear ex-
periencias ultrapersonalizadas”, se-
fala Urbea.

El reto esta ahora en encontrar
esos perfiles y formarlos. “Es necesa-
rio que generemos més profesiona-
les tecnologos”, advierte el ejecutivo
de Ogilvy. “E1 85% de las profesiones
que habra en el afio 2030 todavia no
se han inventado y labrecha existen-
te es enorme: en los dos lltimos afios
la demanda de perfiles digitales ha
aumentado un 80%, mientras que la
oferta de profesionales disponibles
s6lo ha crecido un 23%”, afiade este
experto.

Ante esta carencia, muchas agen-
cias estan acudiendo a otros paises
en busca de ese talento. “La apuesta
por el talento internacional es clave
ademds para dar respuesta a los
clientes internacionales, un talento
que -todo sea dicho y ante el auge
del modelo hibrido de trabajo- no
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Los protagonistas de la serie ‘Mad Men’ hoy en dia tendrian que desarrollar acciones de marcas en el metaverso.

tiene por qué residir en Espafia”,
apunta Marina Specht, CEO de
McCann Worldgroup Espafia, quien
coincide en la necesidad de una me-
jor y solida formacion, que, ademas,
es cada vez mas creciente dentro de
las propias agencias.

En 2021, el grupo McCann Espa-
fia ha incorporado més de 200 per-
sonas, “desde estrategas y consulto-
res de negocio y de transformacion
digital o expertos en ciencias del
comportamiento hasta cientificos y
analistas de datos, expertos en expe-
riencia de cliente de usuario, en au-
tomatizacion, desarrolladores y pro-
Jject managers con experiencia en
multiples plataformas tecnoldgicas,
asi como en aplicaciones, expertos
en innovacion de producto y servi-
cio, expertos en estrategia de me-
dios, en ecommerce multicanal y en
shopper marketing”.

‘Perfiles T'

Al margen de estas “capacidades
verticales”, como define Specht, se
mantiene la apuesta por las capaci-
dades horizontales que son clave pa-
ra cualquier proyecto de marketing
hoy, “como design thinking, dominio
de metodologias de trabajo agile, co-
nocimientos de change management
y gran capacidad de trabajar de for-
ma colaborativa, no s6lo con compa-
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fieros de otras éreas, sino con part-
ners externos como start up, plata-
formas tecnoldgicas, otras agencias y
consultoras y por supuesto con los
propios clientes”, explicala CEO.

Es lo que denominan perfiles T:
personas con una profunda especia-
lizacién en un drea concreta, combi-
nada con una amplia base de capaci-
dades complementarias, “que seran
sin duda los profesionales mas de-
mandados en 2022 y en afios si-
guientes en la publicidad”, asegura
Specht. “Perfiles capaces de inte-
grarse en todo, pero sin perder la es-
pecializacion en algtin aspecto y que
permiten a agencias y anunciantes
formar equipos multidisciplinares
que den una respuesta holistica a los
problemas de comunicacion de las
marcas”, coinciden desde la Asocia-
cién Espafiola de Anunciantes.

Y todo ello bafiado de creatividad.
“El creativo tiene que ser capaz de
innovary reinventarse de forma per-
manente”, recuerda Beatriz Arce, di-
rectorageneral de laagenciaPS21. Al
finy al cabo, “la creatividad consiste
en ser capaz de analizar la realidad,
impactar y conectar con las perso-
nas. Para eso se necesita emocionary
entender que, para calar en el espec-
tador, tienes que ser capaz de entre-
tener y no vender a cualquier precio
[...], ser siempre lo suficientemente
humilde para admitir que nolo sabes
todoy, ademés, de aplicar el ingenio,
pensar como activistas, porque es la
unica forma de que las ideas impac-
tendeverdad”.




