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Para el Marketero:
la recompensa
de la evolucion

Hace 30 afios, el reconocido director de cine es-
tadounidense Steven Spielberg se encontraba ante
una decision que cambiaria para siempre la forma
en que vemos peliculas. Durante los primeros dias
de produccion de la cinta “Jurassic Park”, surgio un
cambio que iba a ser trascendental: se tomo la deci-
sion de dejar atras el stop motion (trabajo artesanal
de figuras y fotografias) y se abri6 paso a las ima-
genes generadas por computadora o CGL

En la industria, la transicion del stop motion
a la digitalizacion no fue sencilla. Para los artis-
tas tradicionales del stop motion, esto era algo asi
como una “traicion”; veian como una computadora
amenazaba con dejarlos obsoletos. Hubo quienes
senegaron a aceptar el cambio e insistieron en que
el CGI era frio y carente de alma.

Phil Tippett, un legendario creador de efectos
especiales, esuno delos artistas que decidieron avan-
zar con la técnica del CGL. Es un ejemplo perfecto
paraapreciar que, en lugar de hundirse, Tippett se
reinventd como supervisor de animacion. Incluso
contribuyo a traducir los principios de movimiento
yrealismo que habia dominado en el stop motion
al nuevo medio digital. Su conocimiento del com-
portamiento de los dinosaurios y su sensibilidad
artistica ayudaron a dar al CGI de “Jurassic Park”
una calidad que lo hizo iconico.

Hoy en dia el marketing vive su propia version
de “Jurassic Park”. Con la irrupcion de tecnologias
como la inteligencia artificial generativa, los algo-
ritmos de analisis predictivo, la automatizacion y
el big data, el oficio que muchos conocian y domi-
naban esta siendo redefinido.

Asi como algunos se adaptan, hay marketeros
que insisten en que las herramientas digitales “no
tienen alma”; que las ideas deben venir exclusiva-
mente de la creatividad humana y que depender
de la tecnologia es una amenaza para la esencia
del marketing. El déja vu a los noventa.

Loiroénico es que la tecnologiano esta aqui para
ignorar alos marketeros; esta aqui para potenciar-
los. Lainteligencia artificial generativa (IA capaz de
crear nuevos contenidos) no elimina la creatividad,
pero si acelera los procesos y abre nuevas posibili-
dades. Los algoritmos no quitan el toque humano,
pero si permiten conocer mejor a los consumido-
res y personalizar experiencias. Es pasar del stop
motion al CGL no es que el arte desaparezca, es
que evoluciona.

Entonces, jcual es la leccion para los markete-
ros? la respuesta es dejar de resistirte al cambio.
Aprender a usar estas herramientas, entender
como potenciarlas con talento y creatividad para
liderar la transicion. La tecnologia no es una ame-
naza, es una oportunidad. Los marketeros que
sepan integrar la inteligencia artificial, los algorit-
mos y el analisis de datos seran los que disenen
las estrategias mas humanas, las campanas mas
impactantes y las experiencias mas memorables.
El marketing no necesita artesanos que se aferran
al pasado; necesita visionarios que adopten el fu-
turo. Ser un Phil Tippet es una decision.

Ya lo vimos con los dinosaurios de Spielberg:
la evolucion siempre encuentra su camino. ;Seras
parte de ella o seras un fosil en la historia del
marketing?




