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Resumen  

La adopción de inteligencia artificial generativa, la intermediación algorítmica, la 

regulación europea y la economía de creadores están modificando la organización 

profesional de la publicidad, las RRPP y la comunicación digital. Este artículo propone 

una taxonomía de doce perfiles emergentes o redefinidos y los agrupa en cinco familias: 

IA y automatización, medición y analítica, compliance y gobernanza, economía de 

creadores, y crisis y reputación. La investigación se plantea como análisis documental 

comparado, apoyado en una revisión exploratoria y una síntesis temática de literatura 

académica, informes sectoriales y documentos regulatorios. Los resultados muestran 

que la novedad profesional reside en la aparición de nuevos cargos, y en el 

desplazamiento del valor hacia la supervisión, la medición, la trazabilidad, el criterio ético 
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y la formación continua. La aportación principal es una matriz que diferencia perfiles 

emergentes y roles transformados, vincula cada familia con necesidades del mercado y 

traduce los hallazgos en competencias y resultados de aprendizaje útiles para los 

currículos universitarios y la actualización profesional. 

Palabras clave: profesiones emergentes, comunicación estratégica, inteligencia artificial 

generativa, economía de creadores, resultados de aprendizaje 

Abstract 

Generative artificial intelligence, algorithmic mediation, European regulation, and the 

creator economy are reshaping professional activity in advertising, public relations, and 

digital communication. This article proposes a taxonomy of twelve emerging or 

redefined professional profiles and groups them into five families: AI and automation; 

measurement and analytics; compliance and governance; creator economy, and crisis 

and reputation. The study methodology consisted of a comparative documentary 

analysis based on a scoping review and thematic synthesis of academic literature, 

industry reports, and regulatory documents. The results show that professional change 

does not merely involve the appearance of new types of jobs, but a transfer of value 

toward supervision, measurement, traceability, ethical judgement, and lifelong learning. 

The main contribution of the study is a matrix that distinguishes between emerging 

profiles and transformed roles, links each family of profiles to market needs, and 

translates the findings into competences and learning outcomes that may be used for 

university curricula and professional adaptation. 

Keywords: emerging professions, strategic communication, generative artificial 

intelligence, creator economy, learning outcomes 

1. INTRODUCCIÓN

El mercado laboral vinculado a la comunicación ha entrado en una fase de aceleración

en la que la innovación tecnológica, la inteligencia artificial generativa (IAGen, en

adelante), la dependencia de las plataformas, las nuevas sensibilidades sociales y la

presión regulatoria se combinan en una misma cadena de cambios que afectan a

numerosas profesiones. En publicidad, RRPP y comunicación digital, esta transformación

es especialmente visible porque las tareas de creatividad, planificación estratégica,

medición de audiencias y gestión de reputación se realizan ya en entornos

caracterizados por automatización parcial, trazabilidad y parametrización, multiplicación

de canales y exposición pública permanente. En este sentido, el World Economic Forum

(2025) sitúa la alfabetización tecnológica, el pensamiento analítico, la creatividad y el

aprendizaje continuo entre las capacidades con mayor proyección, mientras que los

informes sectoriales (Purposeful Relations, 2024; PwC, 2025) muestran que la IAGen
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se ha integrado con rapidez en actividades de contenido, escucha, investigación, 

planificación y productividad. 

Este escenario afecta de manera directa e indirecta a la identidad profesional de quienes 

trabajan en comunicación. La literatura sobre IA en marketing (Davenport et al., 2020; 

Huang & Rust, 2021; Puntoni et al., 2021) señala, entre otros aspectos, que la 

automatización no elimina de forma lineal la intervención humana en tanto que 

redistribuye tareas entre sistemas, equipos y procesos de decisión. Por otro lado, en el 

ámbito de las RRPP, Bowen (2024) y Oh & Ki (2024) subrayan que los profesionales 

no se limitan a usar herramientas, ya que también deben explicar sus efectos, asesorar 

sobre riesgos y sostener la confianza pública cuando la interacción se produce mediante 

agentes artificiales. A ello se añaden la madurez o evolución del marketing de influencia, 

la expansión de métricas de rendimiento y la aparición de marcos europeos que exigen 

transparencia, etiquetado, trazabilidad y control de la segmentación publicitaria 

(European Union, 2024; Ó Fathaigh, 2025).  

En este contexto, la brecha de investigación se sitúa en la falta de una síntesis que 

conecte estos cambios con profesiones concretas, necesidades de mercado y resultados 

de aprendizaje. Existen trabajos sobre IA en marketing, adopción de IA en publicidad, 

relaciones organización-público mediadas por IA, economía de creadores y regulación 

de la desinformación; sin embargo, la academia tiende a estudiar cada eje por separado 

y, por ende, ofrece menos herramientas para ordenar los perfiles que están 

apareciendo en agencias de publicidad, departamentos de comunicación y servicios de 

comunicación y contenidos digitales de una forma más holística. El problema, por tanto, 

consiste en nombrar o detectar nuevos cargos y, sobre todo, en distinguir qué roles 

son realmente emergentes, cuáles constituyen especializaciones de puestos existentes 

y qué competencias permiten que esas funciones sean enseñables, evaluables y 

transferibles a la práctica profesional.  

Ante este problema, el objetivo general de este artículo es identificar, describir y 

categorizar perfiles profesionales emergentes o redefinidos en los sectores de la 

publicidad, las RRPP y la comunicación digital, a partir de las transformaciones asociadas 

a la IAGen, la medición avanzada, la economía de creadores y la gobernanza regulatoria. 

Este objetivo principal se concreta en cuatro objetivos específicos: O1) sistematizar 

tendencias laborales, tecnológicas y regulatorias con incidencia directa en la 

comunicación; O2) construir una taxonomía de perfiles agrupada en familias 

conceptuales; O3) diferenciar perfiles emergentes de transformaciones de roles previos; 

y O4) derivar competencias y resultados de aprendizaje para la formación universitaria 

y la capacitación profesional.  

A partir de estos objetivos se formulan tres hipótesis. La H1 sostiene que la difusión de 

la IAGen impulsa perfiles híbridos donde el valor profesional se desplaza desde la 

ejecución manual hacia la supervisión, la validación, el diseño de procesos y el criterio 

estratégico. La H2 plantea que la demanda de alfabetización en IA y de capacidades de 
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análisis aparece en informes laborales y sectoriales como una brecha formativa 

persistente en equipos de comunicación. La H3 propone que la consolidación de 

normas europeas sobre transparencia, contenido sintético, desinformación y publicidad 

política favorece la aparición de perfiles vinculados a compliance, integridad 

informacional y trazabilidad publicitaria. 

 

2. MARCO TEÓRICO 

2.1. Profesiones emergentes y comunicación estratégica 

La noción de profesión emergente en comunicación, a priori, debe tratarse con cierta 

cautela conceptual, dado que los campos de publicidad y RRPP suelen evolucionar 

mediante especializaciones, redefiniciones de tareas y cambios organizacionales más que 

por la aparición ex nihilo de ocupaciones completamente inéditas; en consecuencia, 

resulta más productivo hablar de familias de especialización emergente y de roles 

reconfigurados o evolucionados dentro de cadenas de valor que incluyen la 

investigación, la estrategia, la creación, la distribución, la medición y el branding (IAB 

Spain, 2026). Esta perspectiva se alinea con diagnósticos laborales que señalan, por una 

parte, la existencia creciente de títulos y combinaciones de habilidades que no eran 

frecuentes al inicio del siglo, y por otra, el carácter no lineal de trayectorias, en la medida 

en que las carreras profesionales se vuelven más transversales y menos escalonadas. 

Desde la teoría de la comunicación estratégica, la institucionalización de la función 

comunicativa se explica por su capacidad para intervenir en la producción de sentido, 

la mediación de expectativas de los stakeholders y la gestión del riesgo reputacional, lo 

que implica que los cambios tecnológicos no afectan únicamente al cómo se produce 

contenido, también lo hace respecto a otros aspectos como el impacto social o el 

propósito corporativo (Barrio-Fraile et al., 2024). Por ende, estos cambios afectan a la 

generación de confianza y a la toma de decisiones comunicativas en entornos de alta 

velocidad de reacción y exposición pública. Esta dimensión estratégica se refuerza 

cuando la polarización sociopolítica condiciona el discurso organizativo según el nivel 

de riesgo, reforzando el papel del asesoramiento comunicativo para decidir cuándo 

intervenir, contextualizar o permanecer en silencio (Cook y Michaelson, (2026)). 

 

2.2. IA generativa, automatización y trabajo comunicativo 

En este sentido, la IAGen introduce un cambio sociotécnico distinto de la 

automatización clásica y es que actualmente, redactar, resumir, idear variantes, producir 

borradores, simular escenarios o sintetizar información se convierte en una actividad 

compartida entre equipos humanos y sistemas estadísticos asistidos por la IA. La 

literatura de marketing (Davenport et al., 2020; Huang & Rust, 2021) señala que la IA 

tiende a redistribuir actividades según el tipo de inteligencia requerida, de modo que las 

tareas mecánicas, analíticas, intuitivas o empáticas exigen distintas combinaciones de 

intervención humana y automatización. En consecuencia, el valor profesional se desplaza 
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o muta hacia la formulación de problemas, la evaluación de resultados, la verificación 

contextual y la responsabilidad sobre incentivos, sesgos y efectos reputacionales.  

En cuanto a las RRPP, Bowen (2024) plantea que el profesional debe asumir una función 

doble: usar sistemas de IA y, al mismo tiempo, explicar sus implicaciones éticas a 

organizaciones y públicos. Esta doble responsabilidad se vuelve especialmente relevante 

cuando la comunicación se canaliza mediante agentes conversacionales. Oh y Ki (2024) 

muestran que la atribución del agente y el tono conversacional influyen en la satisfacción 

relacional y en la intención de interacción, lo que convierte el diseño del diálogo 

humano-IA en una competencia con efectos comunicativos medibles. En esta línea, los 

softwares de voz generativa y las soluciones aplicadas al podcasting evidencian que la 

automatización del habla, del tono y de la presencia sonora también obliga a pensar la 

autenticidad y la transparencia desde la producción comunicativa (Fitó-Carreras et al., 

2025). 

 

2.3. Medición, visibilidad algorítmica y economía de creadores 

Paralelamente, la profesionalización de la comunicación digital se ha intensificado 

alrededor de la medición. La analítica ya no se limita a observar cobertura, interacciones 

o tráfico, ahora también incorpora modelos de atribución, escucha social (social 

listening), indicadores de reputación, rendimiento de contenido y visibilidad en entornos 

mediados por algoritmos. La aparición de buscadores generativos (GEO) y resúmenes 

producidos por IA añade una nueva capa: parte de la audiencia puede conocer a una 

marca sin acceder a sus fuentes originales, de modo que la presencia en sistemas 

generativos se convierte en un asunto reputacional y no solo técnico (We. 

Communications & USC Annenberg Center for Public Relations, 2025).  

En cuanto a la economía de creadores y el marketing de influencia, es posible observar 

cómo ha mutado se ha desplazado desde relaciones relativamente informales hacia 

alianzas con métricas, contratos, requisitos de identificación publicitaria y riesgos 

reputacionales compartidos. Algunas investigaciones sobre influencers (Campbell & 

Farrell, 2020; De Veirman et al., 2017) muestran que la eficacia de estos creadores de 

contenido e influencers depende de la credibilidad, la adecuación, el número de 

seguidores, la divergencia de producto y componentes funcionales de la colaboración. 

Cabe añadir que los informes sectoriales recientes en España como IAB Spain (2026), 

apuntan a una mayor profesionalización de contenidos patrocinados, boosting y 

medición de rendimiento, lo que refuerza la necesidad de perfiles capaces de negociar, 

medir y asegurar cumplimiento en campañas con creadores. 

 
2.4. Gobernanza, regulación y competencias para la formación 

Por su parte, el marco europeo aporta una explicación decisiva sobre la emergencia de 

perfiles de integridad informacional, transparencia y compliance. El Reglamento (UE) 

2024/900 sobre transparencia y segmentación de la publicidad política fija obligaciones 
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de etiquetado, trazabilidad y control de técnicas de segmentación que afectan a 

anunciantes, agencias, plataformas y editores de publicidad política (European Union, 

2024). Al mismo tiempo, la integración de compromisos contra la desinformación bajo 

el Reglamento de Servicios Digitales y las iniciativas sobre marcado de contenido generado 

por IA refuerzan la necesidad de traducir obligaciones normativas en protocolos de 

campaña, documentación, archivo y respuesta pública (European Commission, 2025a, 

2025b, 2025c; 2025d; Eskens, 2025).  

En este sentido, DigComp 2.2 introduce un vocabulario útil para diseñar resultados de 

aprendizaje basados en conocimientos, habilidades y actitudes digitales (Vuorikari et al., 

2022), mientras que las aportaciones de van Laar et al. (2017) llevan a considerar el 

hecho de que las competencias técnicas se pueden combinar con el pensamiento 

crítico, la comunicación, la colaboración y la resolución de problemas. En comunicación, 

por tanto, esa combinación es especialmente exigente ya que la persona profesional 

debe manejar datos, herramientas y plataformas, pero también actuar con juicio ético, 

sensibilidad reputacional, criterio editorial y capacidad de mediación. 

 

3. METODOLOGÍA 

Para alcanzar los objetivos planteados, se adopta un diseño de análisis documental 

comparado con métodos de revisión exploratoria (Arksey y O'Malley, 2005) y de 

síntesis temática (Barrio-Fraile et al., 2024). Consideramos que la revisión exploratoria 

resulta pertinente en tanto que el objeto se encuentra en expansión, la terminología es 

inestable y la evidencia está distribuida entre literatura académica, informes sectoriales, 

documentos institucionales y normativa. Del mismo modo, se toman como referencia 

los principios de Levac et al. (2010), adaptados a un estudio de comunicación aplicada 

donde los documentos regulatorios y profesionales constituyen evidencias relevantes 

para comprender un mercado en transformación. En cuanto a la unidad de análisis, esta 

se define como “enunciado profesional emergente”; se entiende por tal un cargo 

ocupacional nuevo, una especialización laboral formulada explícitamente en literatura o 

informes, o una transformación sustantiva de funciones asociadas a ocupaciones 

consolidadas cuando la incorporación de IAGen, nuevas métricas, plataformas o 

exigencias normativas altera sus tareas críticas. De esta manera, esta definición nos 

permite distinguir entre perfiles plenamente nuevos y roles existentes que adquieren 

responsabilidades inéditas. 

Los criterios de inclusión usados son: a) relación directa con publicidad, RRPP, 

comunicación digital, marketing aplicado o comunicación estratégica; b) publicación 

reciente o vigencia regulatoria en el periodo analizado; c) relevancia para identificar 

tareas, competencias, riesgos o nuevas demandas profesionales; d) solvencia 

institucional o revisión académica. Del mismo modo, se excluyeron textos divulgativos 

sin trazabilidad, entradas de blogs, fuentes sin autoría identificable, documentos no 

vinculados al ámbito comunicativo. El caso de informes sectoriales nos ha servido para 
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detectar tendencias y denominaciones de mercado mientras que la literatura científica 

nos ha permitido interpretar, reflexionar y discutir sobre las causas, límites y 

consecuencias de esas tendencias.  

En cuanto a la codificación, se parte de la lógica deductivo-inductiva y los planteamientos 

de Braun y Clarke (2006), con atención a patrones recurrentes y a diferencias entre 

evidencia académica, evidencia sectorial y obligaciones regulatorias. Concretamente, en 

una primera ronda se codificaron los documentos a partir de categorías derivadas de 

los objetivos: cambios laborales, función profesional, tipo de perfil, competencias, riesgo 

y fuente de evidencia. En una segunda ronda se agruparon los perfiles en cinco familias 

conceptuales. Por último, se conectaron las funciones con resultados de aprendizaje 

mediante mapeo entre tareas nucleares del rol, competencias digitales y habilidades 

transversales.  

Como consecuencia, es posible afirmar que se han triangulado y comparado tres planos: 

literatura académica, documentos sectoriales/laborales y normativa europea, con el 

objetivo de evitar que la taxonomía dependa únicamente de títulos de puestos 

observados en el mercado o extraídos de un único informe sectorial, tal y como se 

puede observar, a modo de síntesis, en la siguiente tabla (1):  

 

Tabla 1. Diseño metodológico (fuente: elaboración propia) 

Elemento  Descripción incorporada  

Diseño  Análisis documental comparado con revisión exploratoria y 

síntesis temática.  

Unidad de análisis  Enunciado profesional emergente: nuevo título, especialización 

o transformación sustantiva de un rol existente.  

Corpus académico  Artículos sobre IA en marketing, publicidad y RRPP; agentes 

artificiales; ética; economía de creadores; regulación y 

competencias digitales.  

Corpus sectorial y 

regulatorio  

Informes laborales y profesionales, documentos institucionales 

y normativa europea con incidencia directa en comunicación.  

Codificación  Categorías: cambios laborales o motor de cambio, función, tipo 

de perfil, competencias, riesgo y fuente.  

Triangulación  Comparación entre literatura académica, informes y regulación.  

 

 

4. RESULTADOS 

Como síntesis, se han organizado los doce perfiles identificados en cinco familias. En 

varios casos se trata de especializaciones emergentes de roles ya conocidos que han 

sufrido cambios; en otros, de perfiles de alta novedad impulsados por IAGen, 

transparencia regulatoria o visibilidad algorítmica. La Tabla 2 resume la taxonomía 

propuesta: 
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Tabla 2. Taxonomía de perfiles profesionales emergentes o transformados (fuente: 
elaboración propia) 

Familia  Perfil  Necesidad que 

impulsa el rol  

Estatus  Fuentes 

principales  

IA y 

automati

zación  

Diseñador/a 

conversaciona

l de 

interacción 

humano-IA  

Diseñar voces, 

flujos, límites y 

escalado humano 

en agentes 

conversacionales.  

Especializació

n emergente 

de UX, 

comunicación 

corporativa y 

atención al 

cliente.  

Oh & Ki, 2024; 

Bowen, 2024; 

European 

Commission, 

2025a  

IA y 

automati

zación  

Orquestador/

a de flujos de 

trabajo con 

IA  

Rediseñar procesos 

creativos y 

comunicativos con 

controles de calidad 

y trazabilidad.  

Perfil 

emergente 

ligado a 

productividad 

y 

transformació

n de 

procesos.  

PwC, 2025; 

Purposeful 

Relations, 2024; 

World 

Economic 

Forum, 2025  

IA y 

automati

zación  

Director/a de 

creatividad 

asistida por 

IA  

Supervisar ideación 

multimodal, 

variantes creativas, 

coherencia de 

marca y derechos.  

Redefinición 

de perfiles 

creativos y de 

dirección de 

arte/copy.  

Serra-Simón et 

al., 2025; 

Davenport et 

al., 2020; 

Purposeful 

Relations, 2024  

Medición 

y 

analítica  

Especialista en 

visibilidad y 

reputación en 

búsqueda 

generativa  

Auditar cómo la 

marca aparece en 

respuestas de IA y 

resúmenes 

generativos.  

Perfil de alta 

novedad, aún 

con métricas 

en 

estabilización.  

We. 

Communicatio

ns & USC 

Annenberg, 

2025; 

Purposeful 

Relations, 2024  

Medición 

y 

analítica  

Analista 

avanzado/a de 

monitorizació

n y 

rendimiento 

comunicativo  

Integrar escucha, 

reputación, datos 

de plataformas y 

métricas de riesgo.  

Transformaci

ón de 

analítica 

digital, social 

listening y 

planificación.  

Chartered 

Institute of 

Public 

Relations, 2024; 

Purposeful 

Relations, 2024  
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Medición 

y 

analítica  

Investigador/a 

de mercados 

e insights 

aumentado 

por IA  

Usar la IA como 

apoyo analítico sin 

delegar juicio 

interpretativo ni 

validez 

metodológica.  

Transformaci

ón de 

investigación 

de mercados 

y planning 

estratégico.  

InfoJobs & 

Esade, 2026; 

Huang & Rust, 

2021; World 

Economic 

Forum, 2025  

Complia

nce y 

gobernan

za  

Responsable 

de 

gobernanza 

de IA en 

comunicación  

Definir políticas 

internas, 

capacitación, 

criterios de uso, 

verificación y 

archivo.  

Perfil 

emergente 

de 

gobernanza 

comunicativa.  

Bowen, 2024; 

Chartered 

Institute of 

Public 

Relations, 2024; 

European 

Commission, 

2025a  

Complia

nce y 

gobernan

za  

Curador/a y 

verificador/a 

de contenido 

sintético  

Detectar riesgos de 

deepfakes, 

procedencia, 

copyright, licencias, 

edición y 

etiquetado.  

Especializació

n emergente 

de edición, 

verificación y 

gestión legal.  

Serra-Simón et 

al., 2025; 

European 

Commission, 

2025b; 

Purposeful 

Relations, 2024  

Complia

nce y 

gobernan

za  

Especialista en 

trazabilidad y 

cumplimiento 

en publicidad 

política  

Traducir 

obligaciones de 

etiquetado, 

segmentación y 

repositorios en 

procesos de 

campaña.  

Perfil 

emergente 

por 

regulación 

europea.  

European 

Union, 2024; 

Eskens, 2025; 

European 

Commission, 

2025c  

Economí

a de 

creadore

s  

Gestor/a de 

alianzas con 

creadores, 

medición de 

influencia y 

compliance  

Negociar, medir y 

asegurar 

identificación 

publicitaria en 

campañas con 

creadores.  

Transformaci

ón de RRPP, 

social media y 

brand 

partnerships.  

IAB Spain, 

2026; Campbell 

& Farrell, 2020; 

De Veirman et 

al., 2017  

Crisis y 

reputació

n  

Especialista en 

integridad 

informacional 

y 

desinformació

n  

Detectar narrativas 

hostiles, coordinar 

respuesta, 

verificación y 

transparencia.  

Perfil 

emergente 

en 

comunicación 

de crisis y 

Ó Fathaigh, 

2025; 

Purposeful 

Relations, 2024; 

European 
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asuntos 

públicos.  

Commission, 

2025d  

Crisis y 

reputació

n  

Asesor/a de 

comunicación 

corporativa 

en entornos 

polarizados  

Guiar 

posicionamientos, 

silencios 

estratégicos, 

escucha y mapas de 

riesgo social.  

Transformaci

ón de 

comunicación 

corporativa y 

reputación.  

Cook y 

Michaelson, 

2026; World 

Economic 

Forum, 2025  

 

4.1. IA y automatización 

La primera familia concentra perfiles cuya función principal es ordenar el uso de IA en 

procesos creativos, productivos y relacionales. El diseñador conversacional de 

interacción humano-IA surge de la necesidad de definir cómo habla una organización 

cuando la voz inmediata puede proceder de un agente artificial. Esta figura combina 

escritura estratégica, pragmática del discurso, experiencia de usuario, evaluación 

relacional y criterios de transparencia. Su valor reside en evitar que la automatización 

deteriore la confianza o la coherencia de marca. El orquestador de flujos de trabajo con 

IA y el director de creatividad asistida por IA representan dos transformaciones 

complementarias. El primero trabaja sobre procesos: identifica tareas automatizables, 

define controles de calidad, documenta decisiones y mide productividad sin reducir la 

evaluación a velocidad. El segundo actúa sobre la producción simbólica: evalúa variantes, 

depura prompts, selecciona resultados, mantiene coherencia estética y previene riesgos 

de copyright, sesgo o saturación visual. Ambos perfiles tienen relación con la H1 

planteada, ya que el valor profesional se desplaza hacia supervisión, validación y diseño 

de condiciones de trabajo. 

 

4.2. Medición y analítica 

La segunda familia agrupa perfiles vinculados a visibilidad, monitorización y consumer 

insights. El especialista en visibilidad y reputación en búsqueda generativa es el perfil con 

mayor novedad relativa, porque responde a un problema que no existía con la misma 

intensidad en el ecosistema SEO tradicional ya que las marcas pueden ser resumidas, 

citadas o interpretadas por sistemas generativos sin que el usuario visite sus fuentes. 

Esta situación obliga a auditar outputs, analizar la citabilidad, observar sesgos de 

representación y construir indicadores que integren la búsqueda, escucha social (social 

listening) y presencia en IA. El analista avanzado de monitorización y rendimiento 

comunicativo y el investigador de mercados aumentado por IA son transformaciones 

de funciones previas. La novedad radica en la integración entre calidad de datos, 

interpretación cultural, trazabilidad y comunicación de hallazgos a decisores no técnicos. 

En estos casos, la IA puede acelerar análisis preliminares, pero no sustituye el diseño de 

preguntas, la validación de inferencias ni el juicio estratégico. 
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4.3. Compliance y gobernanza 

La tercera familia conecta directamente con la presión regulatoria. El responsable de 

gobernanza de IA en comunicación traduce políticas y riesgos en guías de uso, 

protocolos internos, criterios de atribución y programas de alfabetización. El curador y 

verificador de contenido sintético se sitúa en la frontera entre edición, verificación, 

archivo y derechos, especialmente cuando textos, imágenes, voces o vídeos pueden 

presentarse con apariencia de autenticidad. El especialista en trazabilidad y 

cumplimiento en publicidad política, por su parte, emerge con fuerza a partir de las 

obligaciones europeas sobre etiquetado, repositorios y segmentación. Estos tres perfiles 

permiten aceptar la H3 en tanto que la regulación no queda fuera del trabajo 

comunicativo; entra en la preparación de campañas, en el diseño de mensajes, en la 

compra de medios, en la documentación de decisiones y en la rendición de cuentas. La 

contribución profesional consiste, por consiguiente, en convertir reglas complejas en 

procesos comprensibles para equipos creativos, legales, técnicos y directivos. 

 

4.4. Economía de creadores 

Respecto a la economía de creadores, esta se organiza como familia propia porque 

combina comunicación persuasiva, gestión de relaciones, medición, derechos, 

reputación y cumplimiento. El gestor de alianzas con creadores permite ampliar el rol 

tradicional de intermediario comercial o recomendador de marcas que actúan como 

patrocinadores de sus contenidos o partners. Su función incluye selección de perfiles, 

negociación contractual, definición de indicadores, identificación publicitaria, evaluación 

de riesgos y coherencia entre marca, creador y comunidad. No es noticia el hecho de 

que sea trascendente la credibilidad y de la adecuación entre fuente y producto; la 

novedad actual, no obstante, es que esas dimensiones se insertan en mercados más 

formalizados, con mayor presión por la trazabilidad y por la comparación de métricas 

y social listening. Asimismo, el influjo del tratamiento de métricas y datos de los social 

media por parte de algoritmos gestionados por la IA, influirá en el desarrollo de la 

profesión de creador de contenido y de las futuras relaciones contractuales entre sus 

partners o colaboradores. 

 

4.5. Crisis y reputación 

La quinta familia reúne perfiles cuya función es sostener legitimidad en contextos de 

alta exposición pública. El especialista en integridad informacional y desinformación 

responde al aumento de narrativas hostiles, campañas coordinadas y contenidos 

sintéticos que pueden afectar a la reputación de organizaciones. Sus tareas incluyen 

escucha temprana, verificación, coordinación con áreas legales o de seguridad y diseño 

de mensajes que distingan hechos, hipótesis y correcciones. El asesor de comunicación 

corporativa en entornos polarizados se relaciona con la creciente dificultad para decidir 



Alfonso Freire-Sánchez y Alexandra Sans-Serrano 

 

119 
 

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 30, núm. 1 (2026), 108-125 

cuándo intervenir públicamente, cuándo contextualizar y cuándo guardar silencio. Este 

perfil combina análisis de stakeholders, lectura del clima social, diseño de escenarios de 

recepción y acompañamiento a equipos directivos. No constituye una ocupación 

completamente nueva, más bien se trata de una transformación de la comunicación 

corporativa ante entornos de mayor fragmentación, contestación y vigilancia pública. 

 

A continuación, en la tabla 3 se resumen las competencias y resultados de aprendizaje 

por familia profesional que hemos extraído en nuestro análisis: 
 

Tabla 3. Competencias y resultados de aprendizaje por familia profesional (fuente: 
elaboración propia) 

Familia  Competencias técnicas  Competencias 
transversales  

Resultados de 
aprendizaje  

IA y 

automatiza

ción  

Prompting avanzado, 

diseño conversacional, 

flujos con IA, 

evaluación de calidad, 

control de marca, 

trazabilidad.  

Criterio editorial, 

creatividad aplicada, 

colaboración con 

equipos técnicos, 

aprendizaje continuo.  

Diseñar procesos 

con IA, evaluar 

outputs, 

documentar 

decisiones y definir 

límites de 

intervención 

humana.  

Medición y 

analítica  

Escucha social, analítica 

de reputación, 

métricas de 

rendimiento, 

experimentos de 

visibilidad generativa, 

métodos mixtos.  

Pensamiento analítico, 

síntesis interpretativa, 

comunicación de 

datos a públicos no 

técnicos.  

Auditar presencia 

de marca, 

interpretar métricas 

con cautela y 

traducir hallazgos 

en decisiones 

estratégicas.  

Complianc

e y 

gobernanz

a  

Normativa europea, 

derechos de autor, 

protección de datos, 

etiquetado, archivo de 

prompts, verificación 

de contenido sintético.  

Juicio ético, rigor, 

liderazgo para el 

cambio, traducción 

entre áreas legal, 

creativa y técnica.  

Aplicar obligaciones 

de transparencia, 

diseñar políticas 

internas y evaluar 

riesgos antes de 

publicar o 

segmentar.  

Economía 

de 

creadores  

Selección de 

creadores, 

contratación, 

identificación 

publicitaria, métricas 

Negociación, 

diplomacia, lectura 

comunitaria, gestión 

relacional.  

Planificar campañas 

con creadores, 

medir resultados 

comparables y 

garantizar 
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de influencia, derechos 

y autorregulación.  

cumplimiento y 

coherencia 

reputacional.  

Crisis y 

reputación  

Monitorización de 

narrativas, análisis de 

stakeholders, 

protocolos de crisis, 

mapas de polarización, 

coordinación 

interdepartamental.  

Templanza, mediación, 

liderazgo bajo presión, 

empatía, prudencia 

comunicativa.  

Detectar señales 

tempranas, 

construir escenarios 

de riesgo y diseñar 

respuestas 

verificables y 

proporcionadas.  
 

 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

5.1. IA generativa y desplazamiento del valor profesional  

La H1 queda respaldda por la convergencia entre literatura académica e informes 

sectoriales en tanto que la IAGen modifica el trabajo comunicativo porque desplaza o 

transformar parte de la producción hacia sistemas automatizados, pero incrementa la 

importancia de formular instrucciones, seleccionar resultados, verificar contenido, 

documentar decisiones y responder ante públicos. Este resultado coincide con 

Davenport et al. (2020) y Huang y Rust (2021), quienes advierten que el valor de la IA 

en marketing depende de la complementariedad entre capacidades técnicas y el juicio 

humano. En publicidad y en RRPP, esa complementariedad se concreta en perfiles que 

dirigen, supervisan y validan procesos más que en perfiles dedicados únicamente a 

producir piezas aisladas con soporte de la IA.  

La taxonomía muestra que los roles vinculados a la IAGen no son homogéneos. Algunos 

se centran en interacción, otros en procesos, otros en creatividad y otros en 

gobernanza de la IA. Esta diferenciación evita presentar la alfabetización en IA como 

competencia genérica sin un contenido profesional específico. 

 

5.2. Brecha formativa y competencias híbridas 

La H2 también se sostiene ya que los informes laborales y profesionales detectan una 

rápida evolución de habilidades, mientras que la literatura sobre competencias digitales 

advierte que el dominio técnico resulta insuficiente si no se acompaña de pensamiento 

crítico, comunicación, colaboración y resolución de problemas (van Laar et al., 2017; 

Vuorikari et al., 2022). En comunicación, esta brecha adquiere una forma específica: los 

equipos necesitan usar la IA para tareas cotidianas, pero también deben comprender 

sus límites, riesgos, problemas éticos y efectos sociales. La formación no puede 

reducirse a talleres de herramientas, se necesita integrar evaluación de informes, 

criterios de transparencia, gestión de datos personales, propiedad intelectual y 

responsabilidad profesional.  
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Los grados y postgrados en publicidad, RRPP y comunicación digital deberían incorporar 

asignaturas o módulos donde la IA, medición, ética, regulación y creatividad se trabajen 

de manera conectada. La separación rígida entre materias técnicas y materias 

estratégicas pierde eficacia cuando el mercado demanda profesionales capaces de 

interpretar datos, dialogar con equipos tecnológicos, redactar protocolos, diseñar 

mensajes y defender decisiones ante clientes, directivos o instituciones. 

 

5.3. Regulación, integridad informacional y comunicación responsable  

La H3 se respalda mediante el corpus regulatorio y la literatura sobre desinformación. 

La Unión Europea no introduce únicamente nuevas obligaciones legales; también genera 

un entorno en el que la transparencia, el etiquetado, la trazabilidad y el control de 

segmentación pasan a formar parte de la práctica cotidiana de campañas y 

comunicación institucional. La regulación de la desinformación bajo el Reglamento de 

Servicios Digitales y la normativa sobre publicidad política confirman que la comunicación 

ya no puede separarse de la gobernanza de plataformas, de la protección del debate 

público y de la rendición de cuentas (Eskens, 2025; Ó Fathaigh, 2025). El efecto 

profesional es claro ya que aparecen perfiles que median entre derecho, estrategia, 

tecnología y ética. La relevancia de estos roles depende del cumplimiento formal y de 

su capacidad para preservar confianza en mercados donde los contenidos pueden ser 

generados, distribuidos y amplificados con rapidez. En este punto, la comunicación 

responsable adquiere una dimensión de infraestructura organizacional: define cómo se 

produce, cómo se documenta, cómo se verifica y cómo se corrige. 

 

5.4. Conclusiones 

Como contribución teórica, nuestro artículo aporta una taxonomía de doce perfiles 

profesionales agrupados en cinco familias y diferencia perfiles emergentes de roles 

transformados, como se puede ver en la tabla 2. Asimismo, el estudio permite ordenar 

la transformación profesional alrededor de funciones ampliadas: supervisión de 

procesos con IA, medición avanzada, gobernanza, trazabilidad, integridad informacional 

y gestión relacional. Esta aportación permite conectar la literatura sobre la IA en 

marketing, RRPP, la economía de creadores y la regulación europea dentro de una 

matriz común.  

En cuanto a la contribución práctica del estudio, la matriz permite identificar 

necesidades de contratación, capacitación y redistribución de responsabilidades para 

agencias, departamentos de comunicación y consultoras o asesoras de comunicación. 

La taxonomía muestra que varias funciones no requieren crear departamentos nuevos 

de forma inmediata, pero sí asignar responsabilidades claras sobre políticas de IA, 

verificación de contenido, métricas de visibilidad generativa, compliance de campañas y 

gestión de creadores. La utilidad práctica reside en convertir tendencias dispersas en 

decisiones organizativas concretas. Desde el punto de vista formativo, como se puede 
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ver sumido en la tabla 3, los resultados sugieren cinco dominios de aprendizaje: 

alfabetización en IA y gobernanza; analítica y medición con pensamiento evaluativo; 

arquitectura de contenidos y visibilidad; integridad informacional y compliance; 

competencia relacional avanzada. Estos dominios permiten actualizar currículos 

universitarios y programas de formación continua sin caer en una lógica puramente 

instrumental.  

La comunicación digital requiere dominar herramientas, pero también justificar 

decisiones, prevenir daños, explicar incertidumbre y sostener legitimidad. Del mismo 

modo, la versatilidad de la IA nos invita a proyectar este estudio hacia el futuro del 

neuromarketing y el eye-tracking (Pinhal et al., 2025). Nos permite, incluso, anticiparnos 

a estrategias digitales que hoy parecen sacadas de imaginarios cinematográficos de 

ciencia ficción (Sans-Serrano y Freire-Sánchez, 2024). Estamos, por tanto, ante un lienzo 

en blanco al que incorporamos una matriz de variables para poder identificar tanto los 

roles profesionales que se están transformando como aquellos que aún están por 

inventarse y las necesidades tanto del mercado laboral como respecto a las 

competencias en formación respecto a las profesiones emergentes en estos sectores. 

 

6. DECLARACIÓN DE AUTORÍA SEGÚN TAXONOMÍA CrediT 

 

Alfonso Freire-Sánchez: Conceptualización; metodología; validación; investigación; 

recursos; curación de datos; redacción del borrador original; visualización; supervisión; 

administración del proyecto. 

Alexandra Sans-Serrano: Metodología; validación; investigación; recursos; curación de 

datos; revisión y edición del manuscrito; visualización; administración del proyecto. 
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