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Estudio de IA
en las agencias

La IA ya no es un diferenciador, sino un estandar
que redefine la esencia de las agenCiaS. Por Maria Teresa Espinoza

La inteligencia artificial (IA)
dejo de ser un experimento
aislado y se convirti6 en el
ntcleo de operacién de las
agencias mexicanas de mar-
keting, publicidad y comu-
nicacién. De acuerdo con el
Estudio de IA en las agencias

realizado por el Departamento
de Investigacion de Merca2.0,
en el que participaron 119
agencias, la magnitud del
fen6meno es evidente, ya que
el 96.6 por ciento asegurd
utilizar esta tecnologia en sus
procesos diarios. Ninguna
de las empresas encuestadas
reporté un rechazo absoluto,
lo que confirma que no se
trata inicamente de una moda
pasajera, sino de un cambio
estructural que esté trans-
formando la forma en que se
conciben lasideas, se producen
los proyectos y se entregan las
campanas a los clientes.

La radiografia del sector
muestra que la mayoria de

¢QUE PORCENTAJE DE SU INVERSION EN
TECNOLOGIA ESTA DESTINADA A LA IA?

Al menos un 32.7% de su inversion tecnoldgica

estd destinada a la |A.
327%
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“ALGUNOS
CLIENTES
PERCIBEN QUE
LA IA PUEDE
REDUCIR COSTOS
Y ESPERAN PAGAR
MENOS, PERO
NUESTRO RETO ES
DEMOSTRAR QUE
LA IAINCREMENTA
EL VALOR
CREATIVO
Y ESTRATEGICO”

las agencias mexicanas cuenta
con entre 11 y 200 empleados.
Esta franja representa el 76 por
ciento del total, lo que sitta a
las agencias medianas como
protagonistas del ecosistema.
Su tamafio les brinda la flexi-
bilidad suficiente para expe-
rimentar con nuevas herra-
mientas tecnoldgicas, aunque
también enfrentan el reto
constante de competir contra
grandes jugadores globales
que cuentan con presupuestos
mucho maés robustos.

Enel otro extremo, la inves-
tigacion senalé que tnica-
mente el 12.6 por ciento de las
agencias encuestadas se cla-
sifican como microempresas,
con menos de diez trabajado-
res, mientras que un 11.7 por
ciento supera los doscientos
empleados. La fuerza de las
agencias medianas resulta
decisiva, ya que son las que
pueden innovar con rapidez,
adaptar modelos de trabajo
hibridos y, sobre todo, ofre-
cer servicios diferenciados a
clientes que buscan sobresalir
en un mercado cada vez més
competitivo y saturado.

El liderazgo creativo
encuentra un ejemplo en
TERAN TBWA, cuyo CEO,
Andrés Teran, explic6 que
la inteligencia artificial se ha
convertido en el sistema ope-
rativo que guia a la agencia
en su objetivo de ser la mas
creativa de México. Desde la
aplicacién de bocetaje creativo
asistido hasta la generacion
de focus groups virtuales con
audiencias sintéticas, la com-
pania ha logrado acelerar sus
procesos y anticipar compor-
tamientos del consumidor.
Actualmente, alrededor de

AREAS DE LA AGENCIA DONDE SE USA IA
La creatividad y la ideacién de campanas
es el drea lider donde los equipos usan |A.
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una cuarta parte de sus pro-
cesos depende directamente
de herramientas basadas en
IA, y la meta es incrementar
ese porcentaje en los proximos
anos para reforzar su capaci-
dad de innovacion.

“La creatividad gene-
rativa permitira imaginar
nuevas experiencias y eso
ird en aumento en el tiempo,
asi como la capacidad de ser
mas certeros en las ideas que
proponemos a través del hiper
conocimiento y personali-
zacion de contenido para las
audiencias”, dijo Andrés.

Teran, sin embargo, tam-
bién plante6 un punto de
reflexion al advertir sobre
el riesgo de homogeneiza-
ci6n en la industria. Si todas
las agencias recurren a las
mismas herramientas y plata-
formas, la verdadera diferencia
dependera de la capacidad
de los equipos humanos para
interpretar, aportar criterio y
generar propuestas originales.
La IA puede ser un aliado
poderoso, pero el valor final
seguird radicando en la vision
y el talento de quienes dirigen
las estrategias.

SERVICIOS
EN TRANSICION HACIA
EL OMNICANAL

El estudio también revela que
los servicios centrales de las
agencias mexicanas se encuen-
tran en plena transicion. El
marketing digital, con 47 por
ciento, y la publicidad integral,
con43.7 por ciento, concentran
los mayores esfuerzos. Esta
tendencia estd alineada conla
evolucion dela demanda delas
marcas, que hoy buscan estra-
tegias omnicanal capaces de
integrarse en todos los puntos
de contacto con el consumidor,
en lugar de limitarse a campa-
fias aisladas y de corto alcance.

En paralelo, dreas como la
comunicacion estratégica, con
42 por ciento, el marketing de
contenidos, con 38.6 por ciento,
y la gestion de redes sociales,
con 36.1 por ciento, reflejan
c6mo el consumidor digital ha
transformado a las agencias.
Ya no basta con generar men-
sajes, ahora se han convertido
en productoras permanentes

PRINCIPAL
BARRERA PARA
IMPLEMENTAR IA
EN SU AGENCIA

EL DESCONOCIMIENTO
DE HERRAMIENTAS
ES LA PRINCIPAL
BARRERA PARA
IMPLEMENTAR IA
EN SUS AGENCIAS.

16.8%
COSTOS

10.0%
FALTA DE TALENTO
CAPACITADO

31.9%
DESCONOCIMIENTO
DE HERRAMIENTAS

15.1%
RESISTENCIA
CULTURAL INTERNA

75%
CLIENTES
NO LO SOLICITAN

18.4%
0TRO
(ESPECIFICAR)

Fuente: Netrica

de experiencias que conectan
de manera constante con una
audiencia cada vez mas exi-
gente y fragmentada.

Elauge de disciplinas méas
especificas como el influencer
marketing, con 26 por ciento, y
el performance marketing, con
18.4 por ciento, confirma otra
gran tendencia del sector. Las
marcas demandan resultados
medibles y exigen precisién
en el retorno de inversion. La
creatividad por si sola ya no
basta, ahora debe estar res-
paldada por métricas claras
que garanticen impacto y
rentabilidad.

Federico Isuani, Partner &
Americas Marketing Solutions
General Director en LLYC,
advirtié que la irrupcion de
los modelos de lenguaje esta
transformando radicalmente
larelacion entre consumidores
y marcas. Segun explicd, hoy
no es suficiente convencer a
un cliente, también resulta
indispensable persuadir a los
algoritmos que intervienen en
sus decisiones.

MERCADOTECNIA DIGITAL|

Para la firma, el mayor
impacto de esta revolucion
tecnologica se concentra en
dos frentes que son determi-
nantes para la competitividad:
la experiencia del cliente y
la creatividad. “Una parte
significativa de nuestros pro-
cesos ya integra inteligencia
artificial, sobre todo en gene-
racién de contenido, analisis de
datos, visibilidad algoritmica
y entrenamiento de modelos.
Pero més que hablar de un
porcentaje exacto, lo relevante
es la tendencia: cada vez mas
proyectos se disefian desde el
inicio con la IA como un com-
ponente natural”, dijo Isuani.

LOS CLIENTES
MARCAN EL RITMO
El mapa de clientes revela
que los sectores de consumo
masivo, conun71.4 por ciento,
y el retail, con un 58 por ciento,
encabezan la demanda de
servicios en las agencias. A
continuacién aparecen las
industrias de salud y farma-
céutica con un 51.2 por ciento,

LAS AGENCIAS SON MADURAS

A LAHORA DE USARIA

Un 58.82% de los mercadodlogos tienen madurez
a la hora de usar IA en sus proyectos.

AGENCIAS QUE USANIA

COMO HERRAMIENTA EN MEXICO

Un 96.64% de los voceros de la industria usa IA en su agencia.

|
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HAN DESTINADO PRESUPUESTOS
PARA HERRAMIENTAS DE IA

Un 85.71% ha destinado presupuestos

para usar herramientas de IA.
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LAS AGENCIAS UTILIZAN IA

PARA GENERAR IDEAS CREATIVAS
Un 79.83% de los mercadélogos encuestados
usan |IA para generar ideas creativas.
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la tecnologia con un 47 por
ciento y los servicios financie-
ros con un44.5 por ciento. Estas
cifras confirman que se trata
de sectores donde la presion
por optimizar presupuestos,
mantener la competitividad y
sostener la relevancia de marca
convierte a la inteligencia arti-
ficial en un aliado estratégico
que yano puede ser ignorado.

El fenémeno no se limita a
las industrias mas evidentes.
Incluso en dmbitos como el
automotriz, que alcanza un
36.1 por ciento, o en insti-
tuciones gubernamentales
y organizaciones no guber-
namentales, que suman un
11.7 por ciento, la inteligencia
artificial comienza a mostrar
un potencial disruptivo. En
estos espacios, su mayor apor-
tacion esta en la capacidad de
segmentar publicos con pre-
cisién y en la construccion de
confianza, dos factores criticos
para ganar legitimidad frente
aconsumidores cada vez més
exigentes.

Federico Isuani, también
enfatizé que este cambio res-
ponde al papel creciente de los
algoritmos en la interaccion
con el consumidor. Segan
advirtio, las marcas son cons-
cientes de que si no aparecen

en las respuestas que ofrece
la inteligencia artificial, sim-
plemente quedan fuera de la
conversacion. Con ello subray6
que los algoritmos estan asu-
miendo un peso comparable
al de los medios tradicionales
oincluso al delos influencers,
lo que obliga a repensar la
manera en que se construyen
las narrativas de marca en el
presente.

_LAIACOMO
ESTANDAR OPERATIVO
Mas que un experimento ais-
lado, lainteligencia artificial se
ha consolidado como un estén-
dar dentro de las operaciones
delasagencias. E184 por ciento
la emplea en tareas de andlisis
de datos e investigacién, mien-
tras que un 83 por ciento la ha
incorporado en sus procesos
creativos. Estos porcentajes
revelan que la tecnologia ya
no es vista como un recurso
secundario, sino como un com-
ponente esencial enla manera
en que se planifican, disefian
y ejecutan las estrategias de

comunicacion.

La produccién y el disefio
también se han convertido
en territorios fértiles para
la innovacién. Un 63.8 por
ciento de las agencias utiliza
herramientas generativas para
crear imégenes, videos y pro-
totipos visuales. Este nivel de
adopcion muestra que la IA
no solo complementa, sino
que redefine las dindmicas de
trabajo creativo, al acelerar los
tiempos de produccién y abrir
nuevas posibilidades para la
experimentacion estética.

El impacto de esta trans-
formacion no puede calificarse
como marginal. Mas del 71 por

PORCENTAJE DE PROYECTOS

DE LA AGENCIA INVOLUCRA IA

Un 38.66% de los expertos en marketing encuestados
involucran la IA en los proyectos que realizan.

19.3%

8.4%

38.6%
327%

1-10% 1-25%
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ciento de las agencias afirma
queal menos una cuarta parte
de sus proyectos ya integra
soluciones de inteligencia arti-
ficial, y en muchos casos el
alcance supera la mitad de su
portafolio. Esta cifra refleja que
la IA se ha convertido en un
motor transversal que abarca
desde la planeacion hasta la
ejecucion, y que dificilmente
se revertird en el corto plazo.

Eric Descombes, Partner y
CEO de FCB Newlink, ilustré
con claridad esta evolucion.
Desde 2016, la agencia desarro-
116 su propio cognitive cloud
y fue pionera en experimentar
con inteligencia artificial en
procesos internos.

Sin embargo, Descombes
subray6 un punto clave. La
IA cumple el rol de orquestar
y potenciar las dindmicas de
las agencias, pero el rumbo
definitivo sigue definido por
la estrategia y el propdsito
creativo.

INVERSION

Y TALENTO
E1 85.7 por ciento de las agen-
cias ya destina un presupuesto
especifico para inteligencia
artificial. En varios casos, mds
de una cuarta parte del gasto
tecnoldgico se canaliza direc-
tamente a estas herramientas.
La apuesta financiera es clara,
aunque no basta por si sola. El
verdadero reto se encuentra
en el capital humano, en la
capacidad de los equipos para
transformar la inversién en
resultados tangibles.

Si bien dos de cada tres
agencias han invertido en la
capacitacién de su personal,
la preparacion ain no alcanza
niveles 6ptimos. Apenas un

12.6 por ciento de las empresas
asegura que entre el 76y el 100
por ciento de sus colaboradores
estd en condiciones de trabajar
con inteligencia artificial de
manera autonoma. Esta brecha
en habilidades no solo retrasa
laintegracion de la tecnologia,
sino que también amenaza
con convertirse en un cuello
de botella para aprovechar
plenamente su potencial.

Mitzhajalla Ortega, CSA
Director de Havas, explicé
que la relacion con los clien-
tes también ha cambiado de
manera sustancial. Segun
senal6, hoy los clientes deman-
dan de manera activa que la
inteligencia artificial forme
parte de sus estrategias, lo que
genera nuevas expectativas
alrededor de las agencias. La
presion se centra en ofrecer
una asesoria estratégica mas
solida, acelerar laimplementa-
ci6én de proyectos y garantizar
una optimizacion creativa
constante.

Ortega también subrayo
que la inteligencia artificial
no estd desplazando empleos,
sino que estd dando paso a
nuevas especializaciones. El
mercado comienza a ver per-
filesinéditos, desde ingenieros
de prompts que dominan la
interaccién con modelos gene-
rativos, hasta supervisores
éticos que aseguran que la
tecnologia se utilice de manera
responsable. Para las agencias,
estono solo implica adaptarse,
sino también reinventarse
para responder a un entorno
en el que la innovacién ya no
es opcional, sino un requisito
indispensable para mantenerse
competitivas.

“Laadopcién deinteligencia

AREAS EN LAS QUE PLANEAN

USAR IA EN LOS ULTIMOS MESES

Un 63.87% planea implementar inteligencia artificial
en la creatividad de sus proyectos.

-
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artificial ha generado una evo-
lucién en los perfiles y habili-
dades que buscamos dentro de
nuestros equipos: pensamiento
analitico y manejo de datos,
conocimiento en herramien-
tas de Al y automatizacion,
capacidad de adaptacion y
aprendizaje continuo: colabo-
racion interdisciplinaria: ética
y pensamiento critico”, dijo.
Asimismo, el 899 por ciento
delas agencias ya conversa con
sus clientes sobre IA en pro-
yectos, pero no todos exigen
lo mismo. Mientras un 37
por ciento pide transparencia
absoluta sobre como y cudndo
se usa IA, un 22.6 por ciento
nunca lo solicita. Este con-
traste abre un debate central:
¢hasta qué punto debe el cliente
conocer la participaciéon de un
algoritmo en su campana?
“Buscamos explicar qué
hace la IA y qué no hace.
Dejamos claro que potencia el
talento, no que lo reemplaza.
Esa claridad genera confianza
y permite construir relaciones
sostenibles”, subray6 Ortega.
Obstéculos que persisten
La adopcion masiva de
inteligencia artificial no sig-
nifica que los retos hayan
desaparecido. Aun persisten
obstaculos importantes como
el desconocimiento en el uso de
las herramientas, que afecta al
319 por ciento de las agencias.
También se suman los costos
de implementacion, senalados
por el 16.8 por ciento, y la
resistencia cultural interna,
mencionada por el 15.1 por
ciento. Otros factores que
ralentizan la adopcion son la
falta de talento especializado,
que impacta al 10 por ciento, y
la escasa demanda de ciertos

clientes, identificada por el
7.5 por ciento. Estas barreras
muestran que, aunque la tec-
nologfa esta disponible, el ver-
dadero desafio es integrarla de
manera eficiente y con vision
a largo plazo.

Para Hernéan Dillon Noval,
CEO de ABCW), el cambio més
profundo no esté en la herra-
mienta misma, sino en el tipo
de relacion que las agencias
estan construyendo con sus
clientes. Segtin explic6, la inte-
ligencia artificial no reemplaza
a los equipos humanos, sino
que transforma y complementa
las capacidades existentes. Esto
ha dado lugar a la creaciéon
de nuevos roles profesiona-
les centrados en areas como
la curaduria de contenido,
la integracion de datos y la
supervision ética. El trabajo
se vuelve mas consultivo y
estratégico, lo que obliga a
repensar la manera en que se
genera valor en cada proyecto.

Elalcance dela inteligencia
artificial va mucho maés alla
del sector publicitario y su
influencia es ya un fenémeno
econdmico de gran escala.
De acuerdo con estimacio-
nes de PwC, la IA aportara
15.7 billones de doélares a la
economia mundial hacia el
ano 2030, siendo el marke-
ting uno de los sectores que
mads se beneficiaran de esta
transformacion. En el caso de
América Latina, los prondsti-
cos de Statista indican que la
inversion en aplicaciones de IA
para publicidad alcanzara los
12 mil millones de délares en
2028, 1o que confirma el interés
de las marcas por aprovechar
su potencial.

Meéxico, cuyo ecosistema

LOS CLIENTES EXIGEN TRANSPARENCIA
SOBRE EL USO DE LA IA EN SUS PROYECTOS

Solo el 40.34% exigen transparencia

en algunos casos del uso de IA.

36.9%

2.6%

Si, siempre No

40.3%

Solo en algunos casos

Fuente: Departamento de Investigacién de Merca2.0

estd dominado por agencias de
tamano mediano, tiene la capa-
cidad de posicionarse comoun
mercado clave en esta tenden-
cia. Su flexibilidad, combinada
conla presién competitiva que
enfrenta, lo convierte en un
laboratorio ideal para probar
y perfeccionar innovaciones
que luego podrén replicarse
en otros paises de la regién.
Esta condicion coloca al pais
en una posicion estratégica
dentro del mapa de la adop-
cién tecnologica.

EL FUTURO
YA COMENZ0
El panorama no deja lugar a
dudas. La inteligencia arti-
ficial ha dejado de ser un
accesorio o un experimento
marginal y se ha convertido
en un pilar estratégico para

MERCADOTECNIA DIGITAL|

el presente y el futuro de las
agencias. Aquellas que no
logren integrarla de manera
estructural corren el riesgo de
quedarse rezagadas frente a
un mercado que exige cada
vez mas eficiencia, persona-
lizacién y velocidad en las
respuestas.

La conclusion del estu-
dio confirma esta vision. La
inteligencia artificial no solo
optimiza procesos, también
redefine la esencia misma del
trabajo creativo y estratégico.
En México comienza a consoli-
darse unaera hibrida enla que
los datos y la creatividad ya
no funcionan de manera sepa-
rada, sino que se combinan
para impulsar la innovacion
en un mismo frente. El futuro,
lejos de estar en espera, ya se
encuentra en marcha. ®

UTILIZAN IA PARA GENERAR COPYS
Y CONTENIDOS DE SUS PROYECTOS
Un 88.24% usan inteligencia artificial

para crear copys y contenidos de sus proyectos.

- ¥

.

USAN IA PARA OPTIMIZAR

LAS PAUTAS DIGITALES

Se registré un 61.34% usan IA para optimizar

sus pautas digitales.

- I'M™
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UTILIZAN IA PARA ANALISIS DE DATOS Y
EVALUAR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Un 89.92% utiliza IA para analisis de datos

y evaluar el comportamiento del consumidor.

I 5
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UTILIZAN IA EN SUS RELACIONES

CON MEDIOS Y PR

Un 52.94% no usa IA en las relaciones

con medios y relaciones publicas.

I
I ;o

LAS AGENCIAS HAN CAPACITADO

A SUPERSONALENIA

Un 64.71% dice que ha capacitado a su personal sobre el uso de IA.

Merca20
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Un diagnéstico del nivel de adopcion tecnologica
en el ecosistema de la comunicacion

Lalnteligencia Artificial ha dejado de ser
unapromesa lejana para convertirse en
unaherramientapresente en los procesos
estratégicos, creativos y operativos de
las agencias. Sin embargo, jqué tan
profundo ha sido suimpacto? ;Cuantas

»

agencias realmente la han incorporado
a sumodelo de trabajo? Para responder
a estas preguntas, Merca2.0 llevd a
cabo un estudio sistematico que mide
el grado de adopcidn de la IA dentro del
ecosistema de agencias en México y

7A\
Az

ABC

Hernan Dillon Noval

CEO
A

BCW

METODOLOGIA: El estudio tuvo un enfogue cuantitativo y cualitativo, sustentado
en los modelos de adopcidn tecnoldgica (TAM) y en metodologias de transfor-
macion digital. A través de un cuestionario estructurado, donde 114 agencias
respondieron preguntas cerradas y abiertas que permitieron explorar cuatro
dimensiones clave. Elinstrumento se aplicd de manera online, garantizando
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Latinoameérica. El estudio se realizd con
una base de 115 agencias de marketing,
publicidad, digital, promociones, eventos
y comunicacion, conformando una mues-
tra representativa de la diversidad del
sector. El propdsito central fue evaluar

vl
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la madurez tecnoldgica del mercado,
identificar sus principales areas de
aplicacion y comprender la percepcion
que tienen los profesionales sobre el
impacto de la Inteligencia Artificial en
laindustria.

la confidencialidad de las respuestas y la validez del levantamiento. Las
agencias participantes fueron invitadas mediante convocatorias directas.
Los hallazgos serviran como punto de partida para disefar estrategias de
capacitacion, inversion y desarrollo de talento que impulsen unaintegracion
mas efectiva de la Inteligencia Artificial en la industria.



