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Resumen

El presente Trabajo de Fin de Grado, analiza los retos y oportunidades que presenta la
Inteligencia Artificial Generativa en el sector publicitario, con un enfoque particular en
su impacto sobre la creatividad. A través de un enfoque cualitativo, se llevaron a cabo
entrevistas semiestructuradas con cinco profesionales de la publicidad que han utilizado
herramientas de IAG en sus proyectos.

El estudio explora como la integracion de la IAG en las estrategias publicitarias afecta
variables clave como la efectividad y la creatividad de las campafias. Los resultados
muestran que, aunque la IAG puede mejorar la productividad y ofrecer nuevas
oportunidades creativas, también plantea desafios relacionados con la autenticidad y la
originalidad en el contenido publicitario.

Ademas, se discuten las percepciones de los profesionales sobre los beneficios y
limitaciones de la IAG, asi como las perspectivas futuras sobre su evolucion en el sector.
Las implicaciones practicas de los hallazgos sugieren que es esencial encontrar un
equilibrio entre la tecnologia y la creatividad humana para maximizar el impacto positivo
de la IAG en la publicidad.

Finalmente, el estudio identifica 4reas para futuras investigaciones, destacando la
necesidad de una mayor comprension del impacto a largo plazo de la IAG en la industria
publicitaria y coémo puede integrarse de manera efectiva sin comprometer la creatividad
humana.

Palabras Clave: Inteligencia Artificial Generativa, Publicidad, Creatividad, Innovacion,
Eficiencia, Estrategias Publicitarias.



Abstract

This Final Degree Project analyzes the challenges and opportunities presented by
Generative Artificial Intelligence in the advertising sector, with a particular focus on its
impact on creativity. Using a qualitative approach, semi-structured interviews were
conducted with five advertising professionals who have used GAI tools in their projects.

The study explores how the integration of IAG into advertising strategies affects key
variables such as campaign effectiveness and creativity. The results show that while
IAG can improve productivity and offer new creative opportunities, it also poses
challenges related to authenticity and originality in advertising content.

In addition, practitioners' perceptions of the benefits and limitations of AGI are
discussed, as well as prospects for its evolution in the industry. Practical implications of
the findings suggest that finding a balance between technology and human creativity is
essential to maximize the positive impact of AGI in advertising.

Finally, the study identifies areas for future research, highlighting the need for greater
understanding of the long-term impact of AGI on the advertising industry and how it
can be effectively integrated without compromising human creativity.

Keywords: Generative Artificial Intelligence, Advertising, Creativity, Innovation,
Efficiency, Advertising Strategies.
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1. INTRODUCCION

El avance continuo de la inteligencia artificial (IA) estd marcando una era de
transformacion en las estructuras industriales y empresariales a nivel mundial. Una de las
vertientes mas prometedoras de esta tecnologia es la Inteligencia Artificial Generativa
(IAG), que, segun estimaciones de McKinsey & Company (2023), podria generar
anualmente entre 2.6 billones y 4.4 billones de dolares en valor a través de su aplicacion
en diversas industrias. Un ejemplo claro de su aplicacion se observa en el comercio
minorista, donde se prevé que la IAG pueda agregar aproximadamente 310 mil millones
de dolares en valor mejorando la eficiencia en procesos de marketing, ventas y gestion de
inventarios (McKinsey & Company, 2023).

En el 4mbito nacional, el desarrollo de la IA y mas concretamente de la IAG, esta
revolucionando multiples sectores de la actividad econdmica. Segin un estudio reciente
de Amazon (2024), se estima que el aumento de la adopcion de la tecnologia digital,
especialmente la IA, podria reportar un impacto econémico total de 282.000 millones de
euros en Espaiia para el afio 2030.

Actualmente, la IAG cuenta con numerosas herramientas con distintas funcionalidades,
y el surgimiento de nuevas sigue creciendo exponencialmente dia a dia. Empresarios y
empleados son conscientes de esta situacion. Segin un estudio realizado por Salesforce
en 2023, un 61% de los trabajadores espaioles afirma que han usado herramientas de
IAG, y mas de un tercio (39%) cree que dominar estas herramientas es crucial para
conseguir un aumento en su puesto de trabajo (Europa Press, 2023). Esta tecnologia tiene
implicaciones significativas en una variedad de sectores, tanto para las empresas como
para los consumidores.

Uno de los sectores mas impactados por la IA es el marketing. La capacidad de la IAG
para generar contenido creativo ha transformado précticas en disefio de productos, gestion
de inventarios, automatizacion de procesos y estrategias de interaccion con clientes,
agregando valor significativo en sectores como el comercio minorista. Las empresas que
adoptan estas tecnologias no solo mejoran sus procesos operativos, sino que también
establecen nuevas formas de conectar con sus audiencias. La IA destaca particularmente
en el ambito publicitario por su capacidad de transformar radicalmente las practicas y
estrategias establecidas. Como explica Franganillo (2023), la IAG permite la produccion
automatizada de contenido textual, grafico, sonoro y audiovisual. Tareas que
anteriormente requerian intervencion humana ahora pueden ser realizadas de manera
eficiente y, a menudo, con resultados sorprendentes. Esta automatizacion no solo mejora
la eficiencia, sino que también abre nuevas oportunidades para la creatividad.

A pesar de estos avances, existe un déficit considerable de estudios académicos que
profundicen en como la IAG puede influir especificamente en la publicidad. Este trabajo
busca llenar ese vacio exploratorio, centrando la atencion en la necesidad de comprender
y optimizar el impacto de la IAG en los procesos publicitarios para mejorar tanto la
productividad como la eficacia de las campanas.

El objetivo principal de este Trabajo Fin de Grado (TFG) es analizar en profundidad la
influencia de IAG en la industria publicitaria, tratando de identificar tanto retos como
oportunidades que su integracion presenta en la creatividad y en la efectividad de las



campafas publicitarias. Este objetivo general se pretende alcanzar en base a la
consecucion de una serie de objetivos especificos:

1) Explorar a fondo el potencial que ofrece la IAG para transformar las practicas
publicitarias tradicionales.

2) Profundizar en el estudio de aplicaciones practicas de la publicidad con IAG,
explorando como estas innovaciones pueden mejorar la efectividad en las estrategias
publicitarias.

3) Analizar como los profesionales de la industria publicitaria implementan la IAG para
aumentar la productividad y eficacia de sus campafias.

4) Identificar tendencias futuras, mejores practicas y areas de mejora en la integracion de
la TAG en la publicidad.

Con el fin de alcanzar los objetivos planteados, el Trabajo Fin de Grado (TFG) esta
organizado en seis capitulos. Tras un primer capitulo introductorio, donde se establece el
contexto del estudio y se resalta la relevancia la IAG en la publicidad, ademas de, delinear
los objetivos del TFG. El segundo capitulo, explora los conceptos fundamentales
relacionados con la IAG y sus aplicaciones en la generacion de contenido creativo. Este
capitulo incluye una revision de la literatura existente sobre el impacto de la IAG en la
publicidad, proporcionando una base solida para el estudio. A continuacion, en el tercer
capitulo se desarrolla la propuesta de investigacion, donde se detallan las preguntas de
investigacion que guiaran el estudio empirico. Posteriormente, el cuarto capitulo esta
dedicado a describir la metodologia del estudio empirico, describiendo las técnicas de
recoleccion y analisis de datos utilizadas. El quinto capitulo, presenta los principales
resultados obtenidos y se relacionan con las preguntas de investigacion. Finalmente, el
sexto capitulo se dedica a establecer las principales conclusiones e implicaciones de los
hallazgos, asi como a destacar las principales limitaciones del estudio, que ofrecen para
futuras investigaciones.

2. MARCO TEORICO

2.1. La Inteligencia Artificial (IA)

La IA se define como la capacidad que poseen las maquinas para llevar a cabo ciertas
tareas que, hasta hace poco, s6lo podia realizar la inteligencia humana. (Haugeland, 1985;
Takeyas, 2007) Desde la toma de decisiones y resolucion de problemas hasta la
generacion de imagenes a través de un texto, la IA estd demostrando ser cada vez mas
versatil y sofisticada. Al igual que el cerebro humano, las méquinas con IA tienen la
capacidad de aprender de los datos recopilados, pero con una diferencia crucial: la
capacidad de aprendizaje que poseen estas maquinas es continuo e infinito. Este proceso
de aprendizaje permite que la IA mejore constantemente su rendimiento y se adapte a
nuevas situaciones de manera eficiente (Takeyas, 2007).

En la actualidad, la IA se esta convirtiendo no solo en una opcion, sino en una necesidad
tanto en el mundo laboral como en el educativo. Su capacidad de aprendizaje, de procesar
grandes volimenes de datos, identificar patrones complejos y realizar tareas precisas, esta



transformando por completo la forma en que trabajamos, interactuamos y tomamos
decisiones en la actualidad (Rodgers, 2021)

Los modelos de IA se pueden clasificar en funcion de diversas caracteristicas y
funciones. En este sentido, Strelkova (2017) propone clasificar los modelos de IA en
tres niveles (Figura 1):

o Inteligencia Artificial Estrecha (ANI por sus siglas en inglés): se trata de una
IA que puede realizar tareas especificas en un &mbito limitado, de forma que solo
puede realizar una tnica tarea. No existe la capacidad de aprendizaje mas alla del
area especifica. Una IA capaz de vencer al campe6n mundial de ajedrez podria ser
un ejemplo de ANIL.

o Inteligencia Artificial General (AGI por sus siglas en inglés): este nivel de IA
alcanza, llegando en ocasiones a superar, el nivel de inteligencia humana, teniendo
la capacidad de razonar, planificar, resolver problemas, pensar de forma abstracta,
comprender ideas complejas, aprender rapidamente y aprender de la experiencia.
La AGI puede adaptarse y aplicar el conocimiento en diferentes situaciones. Por
ejemplo, se puede pensar en una IA que haga recomendaciones médicas precisas
después de analizar grandes cantidades de datos médicos y estudios cientificos
relevantes.

o Inteligencia Artificial Super (ASI por sus siglas en inglés): se refiere a una
inteligencia que es mucho mas inteligente que cualquier cerebro humano en
practicamente todos los campos, incluida la creatividad cientifica, la sabiduria
general y las habilidades sociales. Actualmente, se trata de un nivel hipotético,
puesto que es todavia un tema de debate y especulacion en la comunidad
cientifica, debido a que sus consecuencias son inciertas. Por ejemplo, una IA que
puede comprender y gestionar relaciones sociales y emocionales complejas,
brindando apoyo o compaiiia a personas en situaciones dificiles. No obstante,
mientras la investigacion y el desarrollo de la IA contintia avanzando, es crucial
contemplar las implicaciones éticas, legales y sociales asociadas con la AGI.

FIGURA 1. Esquema clasificacion de TA

IA SUPER

IA GENERAL

FUENTE: Adaptado de Strelkova (2017)



2.2. La Inteligencia Artificial Generativa

A medida que la IA ha ido avanzado, ha surgido una nueva rama, la IAG. Si bien la IA
se ha utilizado para una variedad de aplicaciones practicas, como la automatizacion de
tareas y la toma de decisiones, la IAG se enfoca en la creatividad y la produccion de
contenido (ISDI, 2023). En los ultimos afos, la IAG ha experimentado un crecimiento
acelerado en capacidad tecnologica y estd alcanzando un nivel de sofisticacion antes
dificil de imaginar. Un hito destacado en esta evolucion ha sido el nacimiento de ChatGPT
en ANO, un modelo de lenguaje basado en IA desarrollado por la empresa OpenAl, que
ha marcado y continia marcando una revolucion en el campo de la IAG. Desde entonces,
la IAG ha avanzado rapidamente, con constantes mejoras en la generacion de contenido

y la capacidad de comprension del lenguaje natural, entre otros avances significativos
(ISDI, 2023).

Estos modelos tienen la capacidad de procesar grandes volimenes de datos, como textos,
audios e imagenes (ver Imagen 1), para luego generar contenido nuevo en base a las
indicaciones establecidas, llamadas prompt (Boston Consulting Group, 2023). Este
potencial hace que la IAG sea particularmente prometedora para sectores que dependen
de la innovacion continua para mantenerse competitivos y relevantes.

IMAGEN 1: Creativo realizado con IAG
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El Grafico 1 recoge los hitos més importantes en el desarrollo de la IA y la IAG, desde el
primer modelo matematico de una red neuronal en 1943 hasta el nacimiento de Sora en
2024. Entre los hitos mas destacados, se encuentran la creacién de ELIZA en 1957, el
desarrollo del Deep Learning de Google en 2012, o el lanzamiento de GPT2 por OpenAl
en 2019, entre otros.



GRAFICO 1: Cronograma de la evolucion de la IA

CRONOGRAMA DE LA EVOLUCION DE LA

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Primer modelo matematico
Presentacion del primer modelo matermatico
para la creacién de una red neuronal. En el
articulo: «A Logical Calculus of Ideas
Immanent in Nervous Activity» de Warren
McCullough y Walter Pitts. (Lopez, 2023)

Nacimiento del término 1A

El informatico John McCarthy , durante una
conferencia en Darmouth, se acufa por
primera vez el término de Inteligencia
Artificial. (National Geographic, 2020)

Creacién de ELIZA

ELIZA, fue el primer chatbot del mundo en
incorporar el procesamiento del lenguaje
natural humano cuyo objetivo es ensenar a
las computadoras a comunicarse con
nosotros en nuestro lenguaje. (Lépez, 2023)

La IA vence a Kasparov

una m:
ind.
(Nat

El poder del deep learning
6 un superordenador capaz de
nder a través de vide YouTube. Esta
cer un gato

(datacientest, 20!

OpenAl lanza GPT-2

un modelo d

OpenAl liberé DALL-E
: oo e

Google Bard o Gemini

Google creé un chatbot capaz de simular
conversaciones humanas con un aprendizaje
automatico. Representé un salto adelante
para hacer la IA mas cercana y versatil
(Marques y Santos, 2024)

El nacimiento de Sora

Creado por OpenAl,

e instruccio
alidad visual

FUENTE: Elaboracién propia



2.2.1. La importancia de los prompt en la IAG

El prompt es una parte fundamental del funcionamiento de la IAG. Se trata de las
instrucciones, preguntas o textos que se utilizan para dirigir o influir en la generacion de
contenido por parte de la IAG (Fernandez, 2023). Estos actian como comandos que
especifican a la TAG qué tipo de respuesta o contenido se espera obtener.
Fundamentalmente, son la forma en que el humano se comunica con el sistema para
solicitar una accion o generar un determinado contenido.

Para comprender como funcionan el prompt, se podria asimilar a las instrucciones que se
le proporcionan a un chef para preparar una receta especifica. El prompt indica al sistema
qué tipo de contenido se desea generar, de manera similar a las instrucciones que guian
al chef sobre qué ingredientes utilizar y los pasos a seguir para crear un plato delicioso.
Cuando se introduce un prompt, la IAG analiza su contenido y genera un resultado basado
en las indicaciones proporcionadas. Por lo tanto, es crucial asegurarse de incluir todos los
detalles necesarios de manera precisa (Fernandez, 2023).

e Segun Ramirez (2023), los componentes de un buen prompt son los siguientes:
1. Incluir el mayor nimero de detalles y contexto posible: si no se es preciso con las
instrucciones proporcionadas a la IAG, se estard dejando que la herramienta asuma o

adivine lo que se le quiere decir (Imagen 2).

IMAGEN 2: Diferencias entre un prompt simple con uno elaborado

PROMPT GENERICO PROMPT ESPECIFICO

«Hablame de tu «Describe las caracteristicas fisicas y el comportamiento de tu
mascota.» perro llamado Max.»

«Cuéntame sobre tu «Explicame detalladamente la receta de tu plato favorito,
comida favorita.» incluyendo los ingredientes y el proceso de coccién.»

FUENTE: Ramirez 2023

2. Pedir a la herramienta que actie con una personalidad determinada: cuando se
solicita al sistema que simule ser un experto en un tema especifico o adapte un tono
particular, la respuesta se ajustard mejor a las necesidades del usuario.

3. Solicitar un paso a paso: para tareas mas complejas, es crucial proporcionar una
secuencia de pasos detallada. Esto simplificara el proceso para el modelo y mejorara la
precision de la respuesta.

4. Utilizar ejemplos o referencias: se puede pedir que el modelo se base en un texto

especifico o en ejemplos previos. Esto resulta util, por ejemplo, cuando se requiere
informacion que no esta disponible en la base de datos de la IAG (Imagen 3).
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IMAGEN 3: Nuevas descripciones de producto basadas en una antigua

£ You

crea 2 nuevas descripciones para las gafas de sol HAWKERS ONE RAW basandote en esta:

ONE RAW es nuestro disefio mas icénico de todos los tiempos. Este modelo, de la coleccién Made
in Spain, combina una montura negra con efecto pulido y lentes POLARIZADAS espejadas de
color azul.

ChatGPT

Las gafas de sol HAWKERS ONE RAW son la personificacion del estilo clasico y la elegancia
atemporal. Fabricadas con precision y orgullo espafiol, presentan una montura pulida de color
negro que afiade un toque de sofisticacion a cualquier conjunto. Sus lentes espejadas
polarizadas en tonos azules no solo ofrecen una proteccién 6ptima contra los rayos UV, sino
que también afiaden un toque de frescura y estilo a tu look diario.

Sumérgete en la esencia de la moda urbana con las gafas de sol HAWKERS ONE RAW.
Destacando como el epitome del disefio espafiol, estas gafas presentan una montura pulida en
negro que irradia estilo y modernidad. Sus lentes espejadas polarizadas en azul proporcionan
una vision clara y proteccion UV, mientras afiaden un toque audaz y vibrante a tu estilo
personal. Perfectas para cualquier ocasion, estas gafas son un accesorio imprescindible para

aquellos que buscan destacar con elegancia en la multitud.
N2

FUENTE: Elaboracion propia

En conclusion, la eficacia de los prompts en la IAG radica en la capacidad para
proporcionar un contexto claro y especifico que guie adecuadamente a los algoritmos
hacia la generacion de un contenido relevante y coherente. Es crucial evitar ambigiiedades
o dobles sentidos que puedan llevar a una interpretacion errénea por parte de los sistemas
de TA. Por tanto, la correcta formulacion de los prompts juega un papel fundamental en
el éxito de la interaccion con la IAG, asegurando resultados precisos y satisfactorios para
los usuarios.

A continuacion, se exploraran algunas aplicaciones especificas de la IAG y como estas
se benefician de la correcta formulacion de los prompts para ofrecer resultados
satisfactorios y significativos para los usuarios.

¢ Generacion automatizada de texto: esta capacidad permite a la IAG crear texto

nuevo y original a partir de datos de entrada. Los modelos de IAG pueden generar
articulos, descripciones publicitarias, poemas y otros tipos de texto de manera
automatizada. Esto es posible gracias a modelos de lenguaje como GPT de OpenAl,
que pueden generar contenido basado en la informacién proporcionada por los
usuarios.

e Imadigenes a partir de texto: la IAG puede interpretar descripciones de texto y
generar imagenes correspondientes. Puede convertir descripciones escritas en
ilustraciones visuales como paisajes, personajes, objetos, y mas. DALL-E, un modelo
de generacion de imagenes de OpenAl, esta especializado en la creacion de imagenes
realistas a partir de simples descripciones de texto.
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e Videos a partir de texto: esta capacidad es una de las més avanzadas,
permitiendo a la IAG crear videos basados en descripciones de texto. Esto implica la
generacion automatica de secuencias de video a partir de narrativas escritas,
incluyendo la creacion de escenas, personajes animados, efectos visuales y mas. Sora,
desarrollado por OpenAl, puede generar videos de hasta un minuto de duracion
manteniendo la calidad visual y la adherencia a la indicacion del usuario. (OpenAl,
2024).

e Clonacion de voz: la IAG puede imitar y generar voces humanas realistas a partir
de muestras de voz existentes. Esta capacidad se utiliza en aplicaciones como la
sintesis de voz y la generacion de didlogos para personajes de animacion o asistentes
virtuales. WaveNet, desarrollado por DeepMind, es un modelo de generaciéon de voz
que utiliza redes neuronales para producir voces humanas sintetizadas de alta calidad
(Google Cloud, 2023).

e Canciones a través de texto: la IAG también estd revolucionado la creacion
musical. Suno es una herramienta avanzada de creacion musical impulsada por A que
permite a los usuarios generar canciones realistas. Esta tecnologia facilita la
composicidon de piezas que integran tanto voces como instrumentacion, todo generado
por IA (Suno, 2024).

Como se puede apreciar, la IAG tiene una amplia gama de aplicaciones que pueden llegar
a suponer un antes y un después en muchos sectores. El presente TFG se centra en
investigar en mayor profundidad el impacto de la IAG en el sector publicitario.

2.3. La publicidad

La publicidad es un arte de comunicacion estratégica que busca destacar las ventajas de
un producto o servicio mientras educa a los consumidores, ofreciéndoles un valor
significativo. Expertos como Ortega (2004) definen la publicidad como un proceso de
comunicacion impersonal y controlado que utiliza medios masivos para dar a conocer
productos, servicios, ideas e instituciones, con el propodsito de informar o influir en las
decisiones de compra.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2003) conciben la publicidad como cualquier forma
pagada de representacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado. En este apartado, se explorara en detalle el mundo de la
publicidad y su impacto en la sociedad contemporanea.

Segun Richards et al. (2009), el propoésito de la publicidad varia segin las necesidades de
cada cliente, pero todos los mensajes publicitarios tendran el objetivo principal de captar
la atencion, dirigiéndose hacia un publico determinado, y buscando una reaccién
determinada. De un anuncio a otro, la finalidad deseada puede ser completamente distinta.
Un tipo de campaiia puede buscar una reaccion emotiva e impulsiva y otra campafia
buscar una compra mas logica y premeditada.
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2.3.1. Fases de la planificacion publicitaria

Como sugiere Gonzalez (1996), la publicidad no es una actividad auténoma, debe estar
integrada dentro del conjunto mas amplio de estrategias de marketing de una empresa. Es
una herramienta que las empresas utilizan para alcanzar sus objetivos comerciales. A
pesar de ser solo una parte del proceso, resulta interesante definir claramente las
diferentes fases que componen la planificacion publicitaria:

1.

Planificacion Comercial: todo proceso publicitario debe comenzar con un analisis
en profundidad del mercado y del entorno. Es fundamental comprender el nivel de
demanda que tiene el publico objetivo hacia el bien o servicio. Ademads, es
conveniente identificar los distintos segmentos del mercado y analizar el
comportamiento del consumidor dentro de cada segmento.

Fijacion de objetivos: los objetivos publicitarios suelen orientarse hacia el
desarrollo de una campaia publicitaria eficaz que alcance a un publico seleccionado
dentro de un periodo determinado. Estos objetivos proporcionan un criterio para la
toma de decisiones y sirven para evaluar los resultados. Es importante que los
objetivos se ajusten segun la fase de vida del producto: introduccion, crecimiento,
madurez o declive. Un ejemplo podria ser incrementar el conocimiento de marca
entre el publico objetivo joven, de 18 a 24 afios, alcanzando un 40% de
reconocimiento en este grupo dentro de los primeros seis meses de lanzamiento
mediante campanas de marketing digital en plataformas sociales.

Segmentacion de mercado: diferenciar el publico objetivo en subgrupos
homogéneos en términos de caracteristicas, mentalidad y conducta de consumo es
crucial para el éxito de la publicidad. Cada segmento debe ser identificable, medible
por su potencial de compra o consumo, de un tamafio considerable, y diferenciado
claramente de otros segmentos.

Determinacion de presupuestos: existen diferentes métodos para determinar los
presupuestos publicitarios. Uno puede basarse en la experiencia previa del
anunciante, fijar una cifra Optima que maximice las ventas o beneficios, o determinar
el presupuesto segun la eficacia prevista de la publicidad.

La planificacion de medios: la eleccion de medios adecuados para transmitir el
mensaje publicitario es crucial. Esta fase incluye definir la poblacion objetivo,
establecer los objetivos y la estrategia de medios, y elegir la tactica de medios mas
efectiva para alcanzar estos objetivos. Es vital conseguir el mayor numero de
exposiciones al menor coste posible, considerando la audiencia.

Control de la planificacion: las fases de control incluyen definir un criterio

determinado, medir los resultados obtenidos, compararlos con los objetivos
establecidos, y tomar acciones correctivas en caso de desviaciones.
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2.3.2. Los elementos de la publicidad

La publicidad, como forma de comunicacion estratégica, se estructura alrededor de varios
elementos clave que facilitan la entrega efectiva del mensaje desde el anunciante hasta el
consumidor. La mejor manera de comprender como funciona la publicidad es explicando
el modelo clasico de la comunicacidon, compuesto por siete variables (Figura 2).

FIGURA 2. Modelo bésico de la comunicacion en la publicidad

MENSAJE MENSAJE MENSAJE

ENCRIPTADO ESTRATEGIA INTERPRETADO

EMISOR CANAL RECEPTOR

PUBLICISTA AUDIENCIA

e

FEEDBACK

Fuente: adaptacion de Richards et al. (2009)

En primer lugar, encontramos al anunciante, conocido como emisor o fuente en este
modelo, que busca transmitir un mensaje a una audiencia especifica, el receptor. Para
lograrlo, el anunciante encripta el mensaje mediante una estrategia publicitaria. Este
mensaje se transmite al receptor a través de un canal, que es el medio utilizado para la
difusién de la publicidad. Una vez que el receptor recibe el mensaje, procede a la
interpretacion, y posteriormente decide si tomard alguna accidn, proporcionando
feedback al emisor.

Este modelo cada vez esta siendo mas cuestionado por profesionales de la publicidad,
debido a que fue creado hace mas de 50 afios y tanto los canales como los consumidores
han ido cambiado mucho durante los ultimos afios (Richards et al., 2009). Actualmente
se deberia considerar toda la estrategia publicitaria en base a la retroalimentacion
de los consumidores. Gracias a ella, se puede medir con mayor precision la efectividad
de la publicidad y ajustar las estrategias segun el publico objetivo. Al comprender coémo
el consumidor va a reaccionar, los anunciantes deben adaptar el contenido de sus
mensajes para conseguir una mayor conexion (Richards et Al., 2009). Esto no solo
mejorara la eficacia de la publicidad, sino que también mejorara la relacion entre la marca
y su audiencia.

Como bien explican Richards et Al. (2009), el contenido ha pasado a convertirse en un
pilar fundamental de las estrategias publicitarias. La calidad y relevancia del contenido
son determinantes para captar la atencion del consumidor, en un entorno con diferente
informacion y mensajes publicitarios. Un contenido bien elaborado no solo informara al
publico sobre los productos o servicios ofrecidos, sino que también los entretendra,
inspirard y conectara emocionalmente.

Actualmente, podemos observar que el contenido de mayor calidad es el mas compartido

en redes sociales (Paradas,2015), por lo que amplificard su alcance y aumentara su
impacto.
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2.3.3. Importancia de la publicidad para los resultados de las empresas

La publicidad desempefia un papel fundamental en el éxito y la viabilidad de las empresas.
Centrando la atencion en el entorno online, la inversion en publicidad digital en Espana
ha superado los 4.970 millones de euros en 2023, experimentando un crecimiento del
9,8% respecto a 2022 y un 20,8% en comparacion con 2021, segun IAB Spain (2023).
Este crecimiento subraya la publicidad como una inversion clave para que las empresas
alcancen su audiencia objetivo y aumenten sus ventas. En cuanto a la publicidad
convencional en medios offline, en el Grafico 2 se muestra la evolucion de la inversion
publicitaria en medios controlados.

Los medios controlados se refieren a aquellos canales en los que las empresas tienen
mayor capacidad de controlar el contenido y la distribucion de su publicidad, como la
television, la radio, los diarios, la publicidad exterior, las revistas, los dominicales y el
cine (Pérez Garcia, 2023).

Entre 2015 y 2023, la publicidad digital ha experimentado un incremento del 286%,
reflejando la creciente importancia de las plataformas digitales. La inversidon en
publicidad exterior ha aumentado un 24,2%, mientras que los medios tradicionales como
la television, los diarios, las revistas y los dominicales han visto disminuciones
significativas, destacando una caida del 49,5% en diarios y del 50,3% en revistas. Estos
cambios reflejan la evolucion del comportamiento del consumidor y la necesidad de las
empresas de adaptar sus estrategias publicitarias a las nuevas realidades del mercado.

GRAFICO 2: Evolucion de la inversion publicitaria en medios controlados

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 '2';,‘;’;’,"‘;3;‘;

TELEVISION 2.011,3 2.121,9 21433 2.127,2 2.009,3 1.640,3 1.791,7 1.730,3 1.735,0 203%
RADIO 454 4 458,0 465,8 4811 486,4 374,9 4154 4472 461,3 32%
DIARIOS 658,9 617,4 567,4 533,8 485,2 335,8 3359 340,0 332,9 $-21%
EXTERIOR 327,4 321,0 407,6 418,9 423,3 2213 289,6 350,2 406,7 216,1%
REVISTAS 255,2 252,2 2401 2278 194,8 110,5 120,1 123,3 126,0 222%
DOMINICALES 37,8 33,8 31,0 289 26,6 12,3 9,0 9,2 8,3 $-95%
CINE 22,0 226 33,7 34,7 35,9 9,6 12,5 211 20,5 $-32%

Fuente: (IAB Spain, 2023)

Ademas, la publicidad desempefia varios roles criticos para las empresas en el entorno
competitivo actual (Gonzalez, 1996):

1. Aumenta la visibilidad de la marca: la publicidad ayuda a mejorar la visibilidad
de la marca entre los consumidores, lo que puede llevar a un mayor
reconocimiento y preferencia de marca en el mercado.

2. Genera demanda: una publicidad efectiva puede estimular la demanda de
productos o servicios, lo que a su vez puede impulsar las ventas y los ingresos de
la empresa.
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3. Aumenta la competitividad en el mercado: la publicidad permite a las empresas
destacarse en un mercado saturado, diferencidndolas de la competencia y
captando la atencion de los consumidores.

4. Fideliza clientes: las campanas publicitarias bien disefiadas pueden fortalecer la
relacion entre la marca y los clientes existentes, fomentando la fidelidad a largo
plazo y generando repeticion de compra.

5. Acceso a nuevos mercados: la publicidad puede ayudar a las empresas a expandir
su alcance y penetrar en nuevos mercados, tanto a nivel nacional como
internacional, ampliando asi su base de clientes potenciales.

6. Medicion del retorno de la inversion (return of investment ROI): la publicidad
digital ofrece la ventaja de poder medir facilmente el retorno de la inversion a
través de métricas como el trafico del sitio web, las conversiones y las ventas
generadas, lo que permite a las empresas ajustar y optimizar sus estrategias
publicitarias de manera efectiva.

2.4. Retos y oportunidades de la IAG en la publicidad

2.4.1 El impacto de la IA en la publicidad

Integrar la IA en la actividad publicitaria representa un nuevo paso en la evolucion del
marketing contemporaneo. Como se ha mencionado anteriormente, las diversas
capacidades que ofrece la IA la han convertido en una fuerza transformadora en multiples
sectores, y la publicidad no es una excepcion.

Especificamente, la IAG se esta convirtiendo en una poderosa herramienta que promete
potenciar la creatividad y mejorar el rendimiento a largo plazo de las marcas. Entender
como la IA puede emplearse en la publicidad para automatizar y personalizar las
campafias publicitarias es crucial para comprender los grandes cambios que se estan
produciendo en la forma en que las marcas se comunican y conectan con su audiencia
(Invoca, 2023).

Esta tecnologia no es solo un simple apoyo para los publicistas; sino que puede ayudarles
a optimizar los ingresos de sus campafias publicitarias al mismo tiempo que minimizan
los costes, obteniendo asi la mayor eficacia y eficiencia posible. Por ejemplo,
herramientas como el analisis predictivo y la segmentacion automatizada permiten a los
publicistas dirigir sus mensajes de manera mas precisa a los segmentos de audiencia mas
receptivos (Subkit, 2023).

Sin embargo, al centrarnos en la publicidad, es importante considerar que no se trata
unicamente del mensaje en si mismo. Tal y como se ha sefialado previamente, la
publicidad implica la seleccion del ptblico objetivo, la adaptacion del contenido al medio
o canal especifico, asi como la mediciéon de resultados, entre otros aspectos. En esta
seccion, examinaremos como la [A, y en particular la IAG, esta transformando el sector
publicitario, abordando tanto las oportunidades como los desafios que presenta esta
innovadora tecnologia.
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2.4.1.1. Herramientas de IAG y sus aplicaciones en la publicidad:

En los ultimos afios ha surgido una amplia variedad de herramientas de IAG que pueden
ayudar en las actividades del sector publicitario. Estas herramientas permiten desde la
generacion automatizada de contenido textual y visual hasta la optimizacion de la
distribucion de anuncios en tiempo real.

Por ejemplo, herramientas como ChatGPT de OpenAl, han revolucionado la creacion de
contenido creativo, permitiendo a las agencias generar copias publicitarias, guiones para
anuncios y contenido para redes sociales de forma rapida y altamente personalizada.

Otra herramienta que ha comenzado a destacar en los ultimos afios es DALL-E, también
desarrollada por OpenAl. DALL-E es una IAG que crea imagenes a partir de un prompt.
En el siguiente ejemplo, se le ha solicitado a la herramienta que genere un cronograma
sobre la historia de la inteligencia artificial. Como se puede observar, el contenido visual
es altamente atractivo. Sin embargo, en términos de coherencia y precision ortografica,
aun presenta areas de mejora (ver Imagen 4).

IMAGEN 4: cronograma de la IA realizado con DALL-E
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FUENTE: elaboracion propia
A continuacidn, en la Tabla 1 se detalla algunas de las herramientas mas innovadoras de
IAG en el ambito publicitario, junto con sus principales funciones y beneficios. Cada

herramienta esta disefiada para abordar aspectos especificos de la publicidad, desde la
mejora de la creatividad hasta la eficiencia en la entrega de campanas.
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TABLA 1: Herramientas de IAG y sus utilidades en la publicidad

Herramienta Utilidades

- Creacion de contenido publicitario creativo

ChatGPT/GPT-4: - Automatizacion de respuestas en atencion al cliente
https://chat.openai.com/ - Ofrecimiento de recomendaciones precisas
- Herramienta poderosa en generacion de estrategias de
marketing y publicidad

- Ayuda para la creacion de campafias publicitarias
-Generacion de ideas publicitarias
- Recomendaciones precisas

DALL-E3:
https://openai.com/dall-e-3 - Generacion de imagenes a partir de texto
@ - Resultados extraordinarios en combinacién con un
especialista en disefio de creativos publicitarios
DALLE P P
Meta Sandbox:
https://acortar.link/ETkjx1 - Experimentacion con diferentes estrategias y enfoques en
00 un entorno controlado y simulado
Meta - Optimizacion de la segmentacion del publico objetivo
Midjourney:

https://www.midjourney.com/home

- Generacion de imagenes a partir de texto

- Mayor calidad en las imagenes generadas comparado con
AN DALL-E3
A
Jasper.ai:

https://www.jasper.ai/

- Generacion de contenido escrito de alta calidad a partir de
C,) instrucciones o puntos clave proporcionados
Jasper

Peppertype.ai:
https://www.peppercontent.io/peppertype-ai/

’ - Ayuda a la creacion rapida y efectiva de contenido escrito

Copy.ai:
https://www.copy.ai/

- Elaboracion de descripciones persuasivas y creativas para
anuncios, correos electronicos y mas
copy.ai

Lensa:
https://lensa.app/

LENSA

- Elaboracion y mejora de contenido visual

FUENTE: Elaboracion propia
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Una encuesta realizada en junio de 2023 por Bank of America a un grupo de 1.100
usuarios de internet estadounidenses de entre 18 y 55 anos, reflej6 que ChatGPT es la
herramienta de IAG favorita, con una amplia superioridad (Fortune, 2023).

El sector publicitario ha encontrado en estas herramientas una fuente invaluable de
recursos. A continuacion, se explicardn las herramientas de IAG mas utilizadas en el
mundo de la publicidad, junto con sus aplicaciones clave (Kshetri, et al., 2023).

A partir de la Figura 3, se pueden extraer diversas conclusiones sobre el uso de la IAG en
el sector del marketing y la publicidad. Al segmentar las herramientas segun su funcion
principal, se observa una organizacion clara. En el primer grupo se encuentran las IAG
enfocadas en la interaccion y el contenido escrito, liderado por ChatGPT, que es utilizado
por el 55% de los profesionales. Aunque se destaque por su capacidad para generar
contenido escrito, es importante tener en cuenta que, con las instrucciones adecuadas,
ChatGPT es capaz de realizar tareas mas complejas, como la planificacion completa de
campanas. Ademads, en este grupo también se incluyen otras herramientas como Copy.ai
(42%), Jasper.ai (36%) y Peppertype (29%). Por otro lado, en el segundo grupo se
encuentran las herramientas IAG encargadas de generar contenido visual y creativo,
encabezadas por Lesna (28%), seguida de cerca por DALL-E (25%) y Midjourney (24%)
(Ver Figura 3).

FIGURA 3. Porcentaje profesionales de marketing que usan diferentes herramientas de IAG

b5

42
36

29 28 25 o

ChatGPT Copy.ai Jasper.ai  Peppertype Lensa DALL-E Midjourney

(FUENTE: Kshetri, et al., 2023 y Butler, 2023)

Estos datos demuestran que los profesionales del marketing valoran especialmente la
capacidad de mejorar la comunicacion y generar contenido escrito de manera eficaz frente
a las herramientas de contenido visual. No obstante, es importante destacar que el uso de
estas herramientas de IAG en el sector publicitario puede ser fundamental para la creacion
de contenido relevante, tanto escrito como visual.

2.4.1.2. Factores que facilitan y dificultan el uso de las herramientas IAG en la
publicidad y el marketing:

Una de las principales caracteristicas que tienen las herramientas mas populares de IAG,
como ChatGPT, es que estan disefiadas para que sean muy faciles de usar. Tienen una
interfaz extremadamente amigable que facilita la realizacion de tareas, haciéndolas mas
simples y accesibles, hasta un punto que casi cualquier persona puede usarlas sin contar
con unas habilidades especificas (Chen, 2023).
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En segundo lugar, cabria destacar su bajo coste. Muchas herramientas de IAG, como
ChatGPT, estan disponibles de forma gratuita, facilitando la capacidad de prueba e
impulsado una rapida tasa de crecimiento temprano de usuarios. Suelen utilizar una fase
de desarrollo beta para mejorar las funcionalidades segun el feedback de sus usuarios,
quienes se conocen como early adopters (primeros adoptantes; Chen, 2023). Ademas,
aunque no todas las herramientas IAG son gratuitas, los costes para utilizarlas no son
elevados, y tampoco se necesitan softwares costosos (Chen, 2023). Por lo tanto, estas
herramientas se estdn empezando a utilizar por nuevas empresas que estan dispuestas a
adaptarse a la situacion actual. En abril de 2023, OpenAl proporciond a los nuevos
usuarios de DALL-E, 50 créditos gratuitos durante su primer mes de uso. Después de ese
primer mes, los usuarios recibian 15 créditos gratuitos para los siguientes meses. Con el
paso del tiempo OpenAl, decidié suspender la funcion de prueba gratuita y ya se puede
empezar a utilizar la aplicacion a partir de los 15€ mensuales (Broadway, 2023).

Un tercer factor que facilita el uso de herramientas de IAG, es la gran variedad de
utilidades que se pueden aplicar en la publicidad. Por ejemplo, Jasper.ai proporciona una
redaccion de TA para generar textos publicitarios que se pueden adaptar a diferentes
formatos, tales como entradas de blog, descripciones de productos, correos electronicos
de venta o textos publicitarios (O’Brien, 2023).

Por ultimo, otro aspecto a considerar es la capacidad de estas herramientas para
adaptarse a diversos trabajos y sectores. Tienen la capacidad de aprender y mejorar de
forma continua, lo que significa que con el tiempo se vuelven més eficaces en las tareas
especificas que se les encomiendan (Kshetri, et al., 2023).

Por lo tanto, la incorporacion de herramientas de IAG en las estrategias publicitarias
presenta una serie de beneficios significativos que pueden potenciar la eficiencia y la
creatividad en las campafias de marketing. No obstante, es importante reconocer que este
proceso también conlleva ciertos desafios y obstidculos que deben ser enfrentados y
superados para garantizar su efectividad.

Sin embargo, no todos son ventajas. Uno de los aspectos que preocupa a los profesionales
del marketing es la seguridad y la privacidad de los datos con el uso de herramientas de
IAG (The Conference Board, 2023). Los profesionales temen que los datos confidenciales
de sus clientes se vean comprometidos al introducir sus indicaciones, pero aun asi una
encuesta ha revelado que muchos profesionales introducen los datos de sus clientes en
herramientas como ChatGPT. Para solucionar este problema, ChatGPT ha lanzado la
version Enterprise, la cual ofrece a las empresas proteccion de sus datos (Kshetri, 2023b).

Ademas, los consumidores, cada vez estan mas preocupados por las medidas de
proteccion que hay en las empresas, y es menos probable que hagan negocios con una
empresa que no proteja sus datos confidenciales. Por estas razones, varias empresas han
prohibido el uso de ChatGPT para evitar que sus empleados carguen los datos
confidenciales en la plataforma mientras busca ayuda (Telford y Verma, 2023).

También, existen otras variables por las cuales los profesionales publicitarios son reacios
a utilizar IAG. A menudo hay costes involucrados como el aprender a hacer las cosas de
una nueva forma, escribir indicaciones efectivas para obtener los resultados que se desean
o los costes de tiempo y frustracion (Margetts y Dunleavy, 2002).
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Por ultimo, cada vez preocupa mas la pérdida de puestos de trabajo provocada por la IAG.
Segun una investigacion realizada por Challenger et al. (2023), el uso de IAG en las
organizaciones ha provocado la pérdida de alrededor de 4.000 puestos de trabajo solo en
mayo de 2023. Otra encuesta realizada por The Conference Board (2023) reveld que un
40% de profesionales de la publicidad creia que la IAG podia provocar una disminucion
en puestos de trabajo relacionados con el departamento de marketing.

2.4.1.3. Oportunidades de la IAG en el marketing y la publicidad:

La Figura 4 muestra de manera visual las oportunidades de la IAG para diferentes
elementos de los procesos publicitarios, segun Kshetri et al. (2023).

FIGURA 4. Los efectos de la IAG en los procesos de la publicidad

Inteligencia Artificial Generativa

l

Creacion de contenido Generacion de informacion de
de marketing mercado y clientes

Personalizacion Experiencia del
de contenido y de | * consumidor
ofertas engagement

Calidad de los clientes
potenciales

Customer

Lealtad del consumidor,

Eficiencia y productividad en
yP . Satisfaccién del consumidor, *

las actividades del marketing Mejor rendimiento

FUENTE: traduccion (Kshetri et al., 2023)

En este sentido, un primer efecto hace referencia al impacto de la IAG en la
personalizacion de contenido. Para garantizar una experiencia excelente y promover la
interaccion del usuario con la publicidad, es fundamental comprender las necesidades del
cliente y adaptarse a ellas para satisfacerlas (Kohli y Jaworski, 1990; Lemke et al., 2011).
Lo importante de este proceso es recopilar y analizar la informacion sobre los clientes
para personalizar el contenido y las ofertas hacia el perfil de cliente deseado. (Guni et al.,
2021). Segun Davenport (2022), la mayoria de las herramientas de marketing
tradicionales no consiguen una personalizacion efectiva. No obstante, se cree que la IAG
puede ayudar a tomar decisiones relacionadas con la personalizacion de los productos y
de las marcas, reconociendo patrones utilizados a partir de mineria de textos,
reconocimiento de voz y facial (Kshetri et al., 2023; Huang y Rust, 2021). Segun Bennett
(2023), los expertos publicitarios tienen la oportunidad de utilizar las herramientas de
IAG para generar respuestas sofisticadas a un nivel individual, que pueden utilizarse para
desarrollar una estrategia publicitaria a gran escala.

La IAG puede analizar patrones de lenguaje y el comportamiento de las personas gracias
a su gran capacidad de procesar datos. Por ello, siempre sabrd como dirigirse y adaptar
las ofertas a un determinado comprador potencial, ofreciendo un contenido hiper-
personalizado. A medida que el cliente potencial interactia con el contenido
promocionado, el sistema ir4 aprendiendo de cada evento, refinando cada vez mas sus
futuras recomendaciones y haciendo que se adapten a las preferencias del comprador.
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Un segundo efecto lo encontramos en la mejora en la productividad. Son varios los
estudios que han demostrado que la IAG tiene un gran potencial para aumentar la
productividad en el sector del marketing y la publicidad. Por ejemplo, una investigacién
realizada por McKinsey & Company (2023) descubrié que la IAG podria aumentar la
productividad del marketing, ahorrando entre un 5 % y un 15% del gasto total. Por otro
lado, Salesforce (2023) llevo a cabo una encuesta entre 1.029 profesionales del marketing,
cuyos resultados indicaron que la IAG puede permitir a un profesional de la publicidad
ahorrar aproximadamente 32,5 dias de trabajo al afio. Esto equivale a mas de un mes de
tiempo recuperado en un afio. En definitiva, integrar la IAG en la publicidad puede
resultar sumamente importante si se desea reducir los costes de la misma.

En tercer lugar, la IAG es capaz de obtener clientes potenciales (leads) de manera
totalmente automatizada, con una diferencia importante respecto a herramientas de
generaciones pasadas, y es que la IAG debido a su gran capacidad de recoleccion de datos,
puede recopilar informacion de mayor calidad sobre los clientes potenciales. En este
sentido, Microsoft ha integrado en su herramienta Dynamics 365 Customer Insights, una
funcion basada en GPT-4 que ayuda a las empresas a conocer nuevos grupos de clientes
a los que convendria dirigirse (Reines, 2023).

Segtin Moutlon (2023), existe otra herramienta que simplifica el proceso de la obtencion
de clientes potenciales, esta es la anteriormente mencionada: ChatGPT. A continuacion,
se explicara de qué forma se puede utilizar:

e Calificar leads: ChatGPT puede determinar qué leads tienen mas probabilidades
de convertirse en clientes. Al analizar datos e informacion sobre el lead,
determinar si son adecuados para el negocio.

e Programar reuniones: ChatGPT tiene la capacidad de programar reuniones con
clientes potenciales a través del andlisis de tu calendario y el del destinatario.
Puede encontrar un horario que funcione para ambas partes y enviar una
invitacion.

e Seguir a los leads: ademas puede hacer un seguimiento a los leads que no han
respondido a los primeros contactos, enviarles mensajes de seguimiento
personalizados y aumentar tus posibilidades de cerrar la venta.

2.5 La creatividad publicitaria

La creatividad puede definirse como una "aptitud del espiritu para organizar los elementos
del campo perceptivo de una manera original y susceptible de dar lugar a operaciones en
cualquiera que sea el campo de los fenomenos" (Bafos, 2001, p. 26).

De acuerdo con Soto et al. (2015), la creatividad publicitaria puede definirse como la
capacidad de desarrollar y ejecutar ideas originales y efectivas para comunicar mensajes
de manera impactante y memorable, con el objetivo de influir en el comportamiento de
la audiencia, la creatividad publicitaria estd compuesta por un conjunto de dimensiones:
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1) Fluidez: diversidad y cantidad de conceptos creativos generados durante el proceso de
ideacion.

2) Flexibilidad: capacidad de adaptar y modificar las ideas creativas para que se ajusten
a diferentes contextos, audiencias y medios publicitarios.

3) Originalidad: habilidad de generar ideas Unicas y distintivas que se diferencian de las
convenciones establecidas en la publicidad.

4) Elaboracion: grado de detalle, profundidad y refinamiento aplicado a las ideas
creativas durante su desarrollo y ejecucion.

Indudablemente, la creatividad es un componente critico de la publicidad, especialmente
en un mundo altamente competitivo donde los consumidores estan bombardeados con
multiples estimulos publicitarios diariamente. Ser original y destacar es crucial para
captar la atencion del espectador. Més alla de un simple elemento estético, la creatividad
actia como una herramienta que fortalece la conexion emocional y la relevancia de una
marca con su audiencia (Gonzalez, 1996), de hecho, aunque muchas agencias de
publicidad valoran los premios de la industria, estos suelen enfocarse mas en la
creatividad de los anuncios que en el rendimiento de las marcas (Till et al., 2005). Este
andlisis destaca la necesidad de una mayor integracion entre la creatividad publicitaria y
los resultados concretos que se buscan.

Entonces, jes la creatividad el aspecto mas importante de la publicidad? Tanto a
profesionales como a investigadores les preocupa en qué medida la creatividad en la
publicidad influye en los consumidores (Eisend et al., 2016).

Para determinar hasta qué punto la creatividad influye en los resultados de la publicidad,
Till y Baack (2005) realizaron un estudio cuyo objetivo era analizar los anuncios mas
premiados en este aspecto y compararlos con el rendimiento producido en la marca, tanto
en la actitud hacia ella como en la intencién de compra. Los resultados del estudio
indicaron que los anuncios con més creatividad facilitan el recuerdo no asistido, es decir,
ayudaban a recordar la marca sin la ayuda de pistas, pero no mejoran el recuerdo asistido.
En cuanto a la intencion de compra y a la actitud hacia la marca se descubri6 que los
anuncios creativos son mas efectivos para mejorar recuerdos a largo plazo.

De acuerdo con Rosengren et al. (2020), a pesar de que la creatividad suele considerarse
un factor clave para el éxito de la publicidad, la literatura sobre marketing carece de una
descripcion empirica sistematica de cuando y como funciona la creatividad publicitaria.
Por ello, los autores llevaron a cabo un meta-analisis que revelo efectos positivos sélidos
de la creatividad en la efectividad publicitaria, donde se destaco la importancia de invertir
en la originalidad y la necesidad de adaptar el mensaje al ptblico objetivo, de modo que
le resulte relevante. Para el espectador, la creatividad en la publicidad tiene un impacto
mas inmediato en la percepcion del anuncio en si que en el recuerdo a largo plazo de su
contenido. Estos resultados resaltaron la necesidad de crear experiencias publicitarias que
impacten de manera mas efectiva a la audiencia. Ademas, se descubrio que la creatividad
en la publicidad ejerce una mayor influencia en situaciones donde los consumidores estan
altamente comprometidos, lo que sugiere que adaptar la creatividad a las caracteristicas
especificas del publico objetivo puede potenciar su efectividad.
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3. ESTUDIO EMPIRICO

3.1. Propuesta de investigacion

La creciente importancia de las aplicaciones de la IAG en la industria publicitaria es
innegable. No obstante, su implementacion todavia se encuentra en una fase inicial, lo
que resalta la necesidad de realizar una investigacion exhaustiva para comprender
plenamente su potencial y su impacto.

El objetivo principal de este TFG es profundizar en algunos de los desafios y
oportunidades que la IAG presenta en el ambito de la publicidad, centrando la atencion
en la creatividad publicitaria. En este contexto, se examinard como la integracion de la
IAG en las estrategias publicitarias afecta a variables clave, como la creatividad de las
campaias, la percepcion del publico objetivo y la eficacia de las mismas, en términos de
engagement y resultados. Asimismo, se indagard en como estas variables influyen a los
profesionales de la publicidad para adoptar el uso de herramientas de IAG en sus
proyectos.

De manera mas concreta, se va a llevar a cabo un estudio exploratorio para tratar de
respuesta a las siguientes preguntas de investigacion:

Pregunta de investigacion 1: ;Cual es el impacto de la IAG en el desarrollo de proyectos
publicitarios por parte de los profesionales del sector? ;Como influye su uso en la toma
de decisiones y estrategias creativas?

Pregunta de investigacion 2: ;Como influye la integracion de la IAG en la creatividad
de las campanas publicitarias y en la percepcion del publico objetivo? ;Puede la IAG, a
través de la creatividad, mejorar la eficacia publicitaria?

3.2. Metodologia

Para alcanzar los objetivos del presente TFG y responder a las preguntas de investigacion,
se llevd a cabo un estudio empirico basado en entrevistas en profundidad dirigidas a
profesionales del ambito de agencias y publicidad. Dada la novedad del tema y la
naturaleza exploratoria del andlisis, se optd6 por un enfoque cualitativo para esta
investigacion. En concreto, las entrevistas en profundidad permiten una exploracion
detallada de las percepciones y experiencias individuales, lo que es crucial para entender
aspectos complejos como las actitudes y motivaciones subyacentes de los entrevistados
hacia temas especificos (Malhotra, 2016). Este tipo de investigacion es idoneo para
investigar sobre las creencias y experiencias de los profesionales de la publicidad respecto
al uso de la TAG, permitiendo asi una comprension matizada de su integracion en
estrategias publicitarias y su impacto en la creatividad y efectividad de las campaifias.

La eleccion de este enfoque se justifica por varios factores (Malhortra, 2016). En primer
lugar, las entrevistas en profundidad permiten una exploracion profunda y detallada de
las experiencias y opiniones de los participantes, lo cual es fundamental para comprender
el uso de la IAG en publicidad. En segundo lugar, se realizan dentro de un contexto
especifico, lo que facilita la interpretacion de los hallazgos dentro de la industria
publicitaria, ofreciendo perspectivas variadas sobre como diferentes factores influyen en
la adopcién y uso de la IAG. En tercer lugar, es un método muy flexible, lo que permite
adaptar y las preguntas a medida que evoluciona el estudio.

24



Sin embargo, es importante reconocer que, aunque el enfoque cualitativo ofrece una
comprension rica y detallada, presenta limitaciones como la falta de generalizacion de los
resultados a toda la industria publicitaria, debido principalmente al tamafio reducido de
la muestra y la especificidad de las experiencias de los participantes (Malhortra, 2016).

3.2.1 Guion de las entrevistas

El guion de las entrevistas, el cual queda recogido en el Anexo I, se dividio en cuatro
secciones. Después de una pequena introduccion donde se explicaba a los entrevistados
mas a cerca del trabajo, se procedia a la primera seccion, esta incluia preguntas sobre la
trayectoria profesional del entrevistado y su rol actual en la empresa, proporcionando un
contexto sobre su experiencia previa con la publicidad y la tecnologia. La segunda seccion
se centro en preguntas sobre el uso de herramientas de IAG en proyectos publicitarios
anteriores, explorando el impacto de la IAG en la efectividad y creatividad de las
campafas (ver Anexo I). En la tercera parte, los entrevistados compartieron sus opiniones
sobre el impacto general de la IAG en la industria publicitaria, los beneficios y desafios
percibidos, y como la IAG afecta la creatividad publicitaria y la dinamica del equipo
creativo. Finalmente, la cuarta seccion invitaba a los entrevistados a reflexionar sobre la
evolucion del uso de la IAG en publicidad en los proximos afios, identificar tendencias
emergentes y ofrecer consejos para otros profesionales que consideren incorporar la [AG
en sus estrategias (Anexo I). La entrevista concluy6 con una despedida y agradecimiento
al entrevistado.

3.2.2 Seleccion de entrevistados y recogida de datos

Para el estudio, se desarrollaron cinco entrevistas a profesionales de la publicidad con
experiencia en el uso de herramientas de IAG. Para la seleccion de los entrevistados, se
utilizé un muestreo no probabilistico de conveniencia. Este tipo de muestreo se elige por
la facilidad de acceso a los participantes y su disposicion para colaborar en el estudio
(Cochran, 1977).

Este enfoque permitié capturar una gran variedad de opiniones y experiencias,

proporcionando una vision mas completa y detallada. La Tabla 2 muestra una descripcion
de los profesionales de la publicidad que han sido entrevistados.
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TABLA 2. Participantes de los profesionales entrevistados

Nombre Empresa Tipo d.e Experiencia Rol Metod? de Fecha
Agencia en el sector entrevista
Sersio Pena Fundador y
8l opa Nacional 16 afios director En persona  08-05-24
Buisan Marketing .
estratégico
Especialista
Marcos . . en creatividad
. Wanatop Nacional 3 afios Google Meet  13-05-24
Dominche y redes
sociales
Sergio Wanatop Nacional 5 afios Esp e@ahstg Google Meet  13-05-24
Ereso en paid media
. Socio y
Ferlrlando Mgrket'lng Nacional 11 afios director En persona 17-05-24
Lopez Divertido -
estratégico
Socio y
Alex Bonilla La Colmena  Nacional 8 afios especialista Mail 03-05-24
en creatividad
Javier Baleares Responsable
Peralta API Comunidad 20 afios del marhketmg Google Meet  22-05-24
: online
Valenciana

Fuente: Elaboracion Propia

Tal y como queda reflejado en la Tabla 2, las entrevistas se llevaron a cabo de manera
presencial como remota, utilizando la plataforma Google Meet para la realizacion de
videoconferencias y una entrevista via correo electronico. Cada entrevista fue grabada
con el consentimiento del participante y transcrita para su posterior analisis. Esta
combinacion de métodos de recoleccion permitié una mayor flexibilidad y accesibilidad,
asegurando una recopilacion de datos exhaustiva y precisa.

4. ANALISIS Y RESULTADOS

El analisis de los datos se realizd6 mediante un andlisis de contenido, que permitid
identificar patrones y temas recurrentes en las respuestas de los entrevistados. El proceso
de analisis incluy6 varias etapas. Primero, se llevo a cabo una familiarizacion con los
datos mediante la lectura detallada de las transcripciones de las entrevistas. Luego, se
realizd6 una codificacion inicial, identificando segmentos de texto relevantes y
asignandoles codigos preliminares. Posteriormente, se buscaron temas agrupando
codigos similares en temas y subtemas coherentes. Estos temas fueron revisados y
refinados para asegurar su relevancia y coherencia. Finalmente, se definieron y
nominaron los temas, elaborando descripciones detalladas de cada uno y produciendo el
informe final. Para ilustrar los hallazgos clave, se utilizaron citas textuales de las
entrevistas.

Las entrevistas se realizaron con el objetivo de identificar tanto los beneficios como los
desafios asociados con la integracion de la IAG en la publicidad. Entre los aspectos clave
que se abordaron en las entrevistas se encuentran la capacidad de la IAG para generar
contenido creativo, su influencia en la productividad y eficiencia de las campanas, y las
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percepciones sobre la autenticidad y originalidad del contenido generado por estas
herramientas. Los resultados de las entrevistas se organizan en torno a varios temas
principales que emergieron de las conversaciones con los profesionales. La Tabla 3
resume los temas principales y los puntos clave discutidos en las entrevistas.

TABLA 3. Resultados de las entrevistas

TEMA

DESCRIPCION

EJEMPLOS Y CITAS

Resultados de la

La implementacion de la IAG
en general ha tenido un
impacto muy positivo.
Principalmente a ayudado a
ahorrar mucho tiempo en tareas
automatizables que requieren
mucho tiempo.

"En general los resultados han sido bastante positivos. Aunque
desde mi punto de vista en la actualidad me parece mas util para
catalizar algunos procesos internos que para artes finales."

— Alex Bonilla

"He incorporado la IA generativa, de manera regular en mi flujo
de trabajo, especialmente para desarrollar contenido en redes

, " iales. Utilizo estas herramientas para generar descripciones
IAG Ademas, ha permitido de forma soclaies u Z0 cstas jpara g pel
. . técnicas y mejorar visualmente las imagenes que acompafian
eficiente y en menor tiempo, la ~ . .
., . , nuestras campaiias. La capacidad de la IA para procesar y replicar
creacion de contenido mas . ST " .
informacion técnica me ha permitido aumentar la precision y
adaptado y relevante, dando . . .
. . relevancia del contenido que publicamos, lo que se traduce en una
mas margen a los profesionales . ., oy
. mayor interaccion y conversion.
para el analisis de datos y la .
R ~ — Marcos Dominche
optimizacion de campafias.
La IAG ha demostrado ser
efectiva para reducir “El uso de la IAG ha permitido tener mas impacto a los que han
significativamente el tiempoy | sido ser pioneros en utilizarlo. Por ejemplo, nosotros lanzamos la
la carga de trabajo en la primera coleccion de carteles de futbol generados con IA, que
creacion de contenido. logro captar la atencion del publico y obtuvimos mucha presencia
no pagada en medios por este motivo. Pero este efecto tiene fecha
Ademas, permite que pequefias | de caducidad, ya que la novedad tiene un periodo de impacto poco
agencias con presupuestos duradero. Vemos una oportunidad si los creativos se adaptan
limitados amplien sus rapidamente a las nuevas actualizaciones. También es cierto que
capacidades de produccion, en algunos casos puede ampliar los limites de produccion que una
generando contenido de alta pequeiia agencia puede alcanzar con presupuestos mas bajos.”
calidad de manera més rapiday | — Alex Bonilla
economica.
“Aplicar la IAG, me ha ahorrado mucho tiempo y me ha quitado
La implementacion de la IAG muchisima carga de trabajo, pero los resultados no suelen ser
en campaiias publicitarias ha mejores que al utilizar los métodos tradicionales. Por el momento,
IAG vs Métodos | mostrado ventajas no me siento amenazado por la IA, puesto que los copys que yo
Tradicionales significativas en términos de puedo hacer les da mil vueltas a los que hace la IA.” — Sergio

eficiencia, capacidad de
produccion y versatilidad en la
creacion de contenidos. Sin
embargo, la calidad de ciertos
aspectos creativos, como el
copywriting, todavia se
mantiene superior cuando se
utiliza el enfoque tradicional.

La clave para maximizar el
impacto de la IAG radica en
encontrar un equilibrio
adecuado entre la
automatizacion proporcionada
por la IA y la intervencion
creativa humana.

Buisan

“Cuando hablamos de una campaiia, puedo utilizar la IA para
crear desde musica hasta videos o spots publicitarios, lo que
significa una reduccion en el numero de elementos que necesito
para crear estos contenidos. Hoy en dia, el tiempo y la dedicacion
requeridos para hacer un buen anuncio de video siguen siendo
significativos.

Este tipo de tecnologia no solo acelera el proceso de creacion, sino
que también requiere un montén de trabajo detras de escenas.
Ademas, plantea importantes cuestiones legales sobre la propiedad
intelectual, un tema crucial a considerar. Creo que, actualmente, las
campafias que utilizan inteligencia artificial nos permiten mejorar
nuestra segmentacion y afinar donde invertimos en publicidad, lo
que mejora los resultados.”

— Javier Peralta
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Impacto de IAG
en la Industria

La TAG esta transformando la
industria publicitaria al
automatizar tareas repetitivas,
mejorar la eficiencia operativa y
permitir una interaccion mas
avanzada con la tecnologia.
Esta evolucion esta
democratizando el acceso a
herramientas avanzadas y
abriendo nuevas oportunidades
profesionales, al tiempo que
permite a los equipos
publicitarios centrarse mas en la

“Totalmente positiva. Aqui los prompts son mucho mas elaborados.
Hay conversaciones mas largas con el chat porque ya sabes que se
puede interactuar con ellas. Yo ahi si que veo una mejora bestial. O
sea, al poder interactuar con la IA como si estuvieras teniendo un
dialogo con un copywriter, por decirlo asi. Porque al final es tu darle
toda la idea y que te lo vaya desarrollando poco a poco.
Evidentemente tu le tienes que ir dando qué es lo que quieres que te
desarrolle.”

— Fernando Pérez

La inteligencia artificial generativa esta revolucionando nuestra
industria, principalmente por su capacidad de automatizar tareas que
tradicionalmente requerian mucho tiempo y recursos humanos. Esto

Publicitaria creatividad y la estrategia, no solo mejora la eficiencia, sino que también nos permite
potenciando asi la efectividad y | centrarnos mas en las tareas creativas y estratégicas. — Sergio Eraso
el impacto de sus campaiias.

“La inteligencia artificial esta abriendo muchas nuevas profesiones y
Estas citas reflejan una vision eso es indudable, pues ya lo estamos viendo. En cuanto a su evolucion,
b
optimista del impacto de la IAG | lo que te diga hoy podria ser obsoleto mafiana; es un campo que
en la publicidad, subrayando cambia con extrema rapidez. Creo que vamos a ver mejoras
tanto las ventajas operativas significativas en como estas tecnologias manejan tareas no humanas.
como las oportunidades Se van a democratizar mas, lo que significa que su uso serd mas
creativas que esta tecnologia extenso y las pruebas seran mas amplias, permitiendo que la TA
aporta. aprenda de forma continua.”
— Javier Peralta
La inteligencia artificial generativa ha
demostrado ser una herramienta valiosa
para mejorar la productividad en la “Existen oportunidades desde el proceso interno de generacion de
industria publicitaria. Desde la id hasta d ss de 1 blicacién de una campafia. También 1
generacion de ideas hasta la publicacion ! eaS, asta despucs e .a.pu 1cacion de una ¢ p o en fo
de campaias, la capacidad de la 1A para | relacionado con el andlisis de datos para obtener insights que nos
analizar datos y automatizar tareas ayuden en nuestras campafias. La IA es capaz de analizar grandes
repetitivas Pem}“? alas agefn“?s_d q volimenes de datos para identificar tendencias y generar ideas
. maximizar su eficiencia y efectividad, .7 . . .7 3
Mejora de la . ye basadas en ellos. También permite la automatizacién de contenidos
. . centrandose en aspectos mas . ) .,
Productividad estratégicos y creativos del proceso visuales sencillos, ayuda en propuestas de segmentacion de
publicitario. audiencia y personalizacion del mensaje.” — Alex Bonilla
Estas mejoras no solo benefician a la
produccion y optimizacion de <« . - . .
contenido, sino que también permiten a Es'toy siendo mgchlslrr}o mas produgtlvo y i la empresa le sale
las empresas ofrecer campafias mas mejor. Puedo revisar mas, en menos tiempo.
personalizadas y dirigidas, aumentando | — Sergio Eraso
asi el impacto y la relevancia de sus
mensajes publicitarios.
Unos de los principales
. > .
beneficios que tiene aplicar la Puede cubrir la faltg de recursos dg una empresa: qu ejerpplf), yo
IAG en la publicidad, es la soy muy bueno a nivel de estrategia, pero soy un pésimo disenador,
. . 1 no me va a sustituir com
capacidad de cubrir la falta de ghorfl t((lango una 1ntelltg,er(;c1adart11ﬁc1a que no te v ESltlS uir como
o ; isefiador, pero me est4 dando algo que yo no tenia. Esto no quiere
habilidades especificas dentro . P goquey , q "
de un equipo y el ahorro decir que si yo tengo una buena idea la sepa plasmar graficamente.
. P . . — Javier Peralta
Beneficios significativo de tiempo. Javier Pe

Por otro lado, la TAG tiene el
potencial de mejorar las ideas,
permitiendo que las agencias
sean mas creativas y
estratégicas en sus enfoques.

“A una agencia lo principal es ahorro de tiempo. Bastante
importante. Y luego, para mi mejora todas las ideas que le damos,
van un paso mas alla. Si ta le aprietas, va un paso mas alld. Entonces
siempre puedes encontrar algo que ti no creias. Siempre te puede
aportar algo mas. Siempre.”

— Fernando Lopez
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Retos y desafios

Se pueden destacar como
desafios la posible
complacencia y pérdida de
creatividad humana hasta los
complejos problemas de
propiedad intelectual y la
competencia no cualificada, las
agencias y profesionales del
marketing deben abordar estos
desafios con cuidado.

Sera necesario desarrollar
marcos legales adecuados para
gestionar los problemas
emergentes relacionados con la
propiedad intelectual y la
autenticidad del contenido.

“creo que hay cierto riesgo en esta perspectiva, ya que puede
provocar que los creativos se acomoden y si se acostumbran al final
solo utilicen la IA para generar listados de ideas y que nos estemos
perdiendo el potencial creativo de la persona.”

— Alex Bonilla

“Problemas de propiedad intelectual”. — Javier Peralta

Javier destaca que cada vez serd mas dificil diferenciar la realidad
con el contenido generado con IAG. Ademas, resalta que cada vez
existiran mas problemas de suplementacion de identidad, el cual sera
un todo un reto poder legislar la IA.

Tanto Fernando Pérez como Sergio Buisan, prevén que cada vez
aumentara la competencia no cualificada en el sector turistico.

La inteligencia artificial
generativa tiene el potencial de
mejorar la creatividad en la
publicidad al aportar nuevas
ideas y perspectivas,
especialmente en situaciones
donde el tiempo y los recursos
son limitados. Sin embargo, la
verdadera innovacion y

“Las IA pueden ofrecer ideas, pero aun no logran alcanzar el nivel de
ideas geniales porque, al fin y al cabo, aprenden de la informacion
preexistente. La verdadera innovacion implica hacer algo que nunca
se ha hecho antes. Si una IA solo aprende de lo que ya existe, no puede
ser verdaderamente innovadora. Por ejemplo, una IA puede reconocer
un gato porque se le han mostrado millones de imagenes de gatos,
pero no entiende qué es un gato ni como se siente tocar uno.” — Javier
Peralta

:LaTAG puede creati\./ildad proyienen de la
mejorar la gznzﬁﬁifﬁﬁfgg y 1111 laIA “La IAG puede mejorar la. creatividad. en las campz.iﬁ’as publicit.arias
creatividad? aﬁg o bued ’ x al ofrecer nuevas perspectivas y solqcmnes que quizas no consideras
puede replicar por falta de tiempo o presupuesto. Sin embargo, es esencial recordar
plenamente. Po.r lo tanto, la que la IA debe ser una herramienta que complementa la creatividad
IAG deb € Ser vista como una humana, no un sustituto. La creatividad surge de la conexion
herramienta que complementa, emocional y la experiencia humana, aspectos que la IA atn no puede
en lu,g"‘,r de reemplazar, Ia replicar plenamente.” — Alex Bonilla
creatividad humana,
permitiendo a los creativos
explorar y expandir sus ideas
mas alla de lo que seria posible
sin esta tecnologia.
La inteligencia artificial
generativa se esta posicionando | Tanto Sergio como Marcos, creen que la IAG seguira evolucionando
como una herramienta esencial | hasta un punto que se convertira en una herramienta indispensable.
en la publicidad, con un futuro
que ap}lnta hac.:la una adopeion | wp formacion es crucial para utilizar correctamente cualquier
aun mas arlmph,a yuna herramienta tecnologica. La curva de aprendizaje inicial puede ser
1ntegraC} on mas p roﬁ.mda en las desafiante, pero se reduce significativamente a medida que se gana
Futuras estrateglas de marketlng. La experiencia con la herramienta. Recientemente, durante una sesion de
tendencias formacién continua y la

adaptacion a los cambios
tecnologicos seran cruciales
para maximizar los beneficios
de la IAG, permitiendo a los
profesionales del marketing
utilizar estas herramientas de
manera mas efectiva y creativa.

formacion en ESADE, expliqué como pequefios cambios en los
prompt de una herramienta pueden alterar drasticamente los
resultados. Por ejemplo, cambiar el modelo de camara especificado
para una foto puede producir una imagen completamente diferente.
Este tipo de ajustes detallados requieren tiempo y practica para
dominar, pero son esenciales para aprovechar al maximo la
tecnologia.” — Javier Peralta

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la implementacion de la IAG en campaias publicitarias, los entrevistados
indicaron los beneficios de la tecnologia en términos de eficiencia y personalizacion. Las
herramientas de IAG permiten automatizar tareas repetitivas y generar contenido de
manera mas rapida, lo cual libera tiempo para que los creativos se concentren en tareas
estratégicas y de mayor valor. Ademas, la capacidad de personalizar el contenido para
diferentes segmentos de mercado ha resultado en campanas mdas efectivas y mejor
orientadas.

Al comparar la efectividad de la IAG con los métodos tradicionales, se observa que
la TAG ofrece ventajas significativas en términos de rapidez y flexibilidad (Tabla 2). La
capacidad de la IAG para generar multiples variantes de contenido y adaptar mensajes
publicitarios de manera mas precisa ha permitido mejorar la efectividad de las campafias
y optimizar los recursos disponibles. Sin embargo, es importante considerar que la
supervision humana sigue siendo crucial para garantizar la calidad y autenticidad del
contenido generado.

El impacto de la IAG en la industria publicitaria es profundo, con cambios
estructurales significativos en la forma en que se organizan los equipos y se gestionan las
campanas. La TAG esta facilitando la creacion de nuevas profesiones y modificando las
normas establecidas en el sector. La integracion de la IAG permite a las agencias
publicitarias ser mas agiles y adaptarse rapidamente a las demandas del mercado,
mejorando asi su competitividad. En este sentido, 1a mejora de la productividad es uno
de los beneficios mas tangibles de la IAG (Tabla 2). Al automatizar procesos repetitivos
y ofrecer soporte en la generacion de ideas, la IAG permite a los equipos publicitarios
trabajar de manera mas eficiente y gestionar un mayor volumen de trabajo sin
comprometer la calidad. Esto ha resultado en una reduccién significativa de los tiempos
de produccioén y una mayor capacidad para manejar multiples proyectos simultdineamente.

Siguiendo esta idea, los los beneficios de 1a IAG en la publicidad son amplios y variados,
de acuerdo con los entrevistados. Entre ellos, se destacan la capacidad de personalizacion,
la mejora de la eficiencia operativa y la optimizacion de recursos. La IAG también ha
permitido a las agencias cubrir brechas en sus capacidades internas, proporcionando
soporte en areas donde faltan recursos o experiencia. Ademas, la generacion automatizada
de contenido ha mejorado la calidad de los leads y ha facilitado la segmentacion precisa
de las audiencias.

A pesar de sus numerosos beneficios, la implementacion de la IAG también enfrenta
varios desafios. Entre los principales retos se encuentran la integracion con sistemas
existentes, la necesidad de supervision humana para garantizar la calidad del contenido,
y cuestiones relacionadas con la propiedad intelectual y la autenticidad del contenido
generado. Ademas, la resistencia al cambio y la curva de aprendizaje asociada con la
adopciodn de nuevas tecnologias son obstaculos que deben ser abordados para maximizar
el potencial de la IAG.

Las opiniones sobre si la IAG fomenta o perjudica la creatividad en publicidad estan
divididas (Tabla 2). Por un lado, la IAG puede potenciar la creatividad al ofrecer nuevas
perspectivas y soluciones, ayudando a superar el bloqueo creativo y proporcionando
inspiracion. Por otro lado, existe la preocupacion de que la dependencia excesiva de la
IAG pueda limitar la innovacion y la originalidad, ya que la IA tiende a basarse en
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patrones y datos preexistentes. La clave parece estar en encontrar un equilibrio donde la
IAG complemente, en lugar de reemplazar, la creatividad humana.

Finalmente, en cuanto a las futuras tendencias, los expertos esperan que la IAG seguira
evolucionando y se convertirda en una herramienta indispensable en la industria
publicitaria. La formacion continua en el uso de IAG sera esencial para mantenerse al dia
con las nuevas tecnologias y métodos. Ademas, se espera que la IAG impulse atin mas la
personalizacion y la eficiencia en las campafas publicitarias, abriendo nuevas
oportunidades para la innovacion y la creatividad en el sector.

A lo largo de este estudio, se ha demostrado que la IAG presenta tanto retos como
oportunidades significativas en el campo de la publicidad. Los hallazgos obtenidos,
sugieren que la IAG puede mejorar considerablemente la eficiencia y la personalizacion
de las campanas publicitarias, liberando tiempo para que los creativos se concentren en
tareas estratégicas de mayor valor. Comparada con los métodos tradicionales, la IAG
destaca por su rapidez y flexibilidad, permitiendo generar multiples variantes de
contenido y adaptar mensajes publicitarios de manera mas precisa.

Las entrevistas con profesionales del sector publicitario han confirmado estos beneficios.
Por ejemplo, Alex Bonilla (ver entrevista completa en Anexo II) destacé que se ha
conseguido mejorar la eficiencia en la creacion de contenido y en la personalizacion de
campafas, convirtiendo un trabajo mecénico de muchas horas en algo que la [A puede
hacer en minutos. Esta capacidad de acelerar procesos y mejorar la personalizacion ha
permitido a agencias ofrecer campafias mas relevantes y atractivas para sus audiencias.

Las entrevistas con profesionales del sector publicitario han confirmado estos beneficios.
Alex destaco que se ha conseguido mejorar la eficiencia en la creacion de contenido y en
la personalizacién de campaiias, convirtiendo un trabajo mecénico de muchas horas en
algo que la TA puede hacer en minutos. Esta capacidad de acelerar procesos y mejorar la
personalizacion ha permitido a agencias ofrecer campaias mas relevantes y atractivas
para sus audiencias.

La mejora de la productividad es uno de los beneficios mas tangibles de la IAG. Sergio
Buisan menciond que ha automatizado una gran parte de las tareas. Esto ha resultado en
una reduccion significativa de los tiempos de produccidon y una mayor capacidad para
manejar multiples proyectos simultaneamente (entrevista completa Anexo III).

Fernando Pérez destaco que, si se sabe utilizar correctamente, se puede ahorrar mucho
tiempo al implementarla, enfatizando la importancia de la capacitacion y el conocimiento
para maximizar los beneficios de la IAG (entrevista completa en Anexo IV).

La mejora de la productividad es uno de los beneficios mas tangibles de la IAG. Sergio
Buisan (Anexo III) mencion6 que ha automatizado una gran parte de las tareas. Esto ha
resultado en una reduccion significativa de los tiempos de produccion y una mayor
capacidad para manejar multiples proyectos simultdneamente.

Fernando Lépez destaco que, si se sabe utilizar correctamente, se puede ahorrar mucho

tiempo al implementarla, enfatizando la importancia de la capacitacion y el conocimiento
para maximizar los beneficios de la IAG.
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Sergio Eraso (ver Anexo V) destaca que la inteligencia artificial generativa (IAG) ha
transformado fundamentalmente su trabajo en la plataforma de Google Ads, permitiendo
la automatizacion y optimizacion de pujas y anuncios en tiempo real. Esto ha mejorado
la eficiencia de las campaiias y ha liberado recursos para enfocarse mas en la estrategia y
la creatividad. Sin embargo, Eraso subraya la importancia de mantener un equilibrio entre
la automatizacion y la intervencion humana para asegurar que las campafias no solo sean
eficientes, sino también creativamente resonantes (entrevista completa en Anexo V).

Marcos Dominche ve la IAG como un "doble filo", ya que ofrece herramientas poderosas
para escalar y personalizar campafias publicitarias, pero también presenta el riesgo de
depender demasiado de estas herramientas, lo que podria resultar en soluciones creativas
menos auténticas. Dominche enfatiza que la IAG debe servir como complemento a las
capacidades humanas y no como un sustituto, destacando que la creatividad humana sigue
siendo esencial para crear conexiones emocionales genuinas con la audiencia (entrevista
completa en Anexo V).

Las opiniones sobre el impacto de la IAG en la creatividad estan divididas, sugiriendo
que es esencial encontrar un equilibrio donde la IAG complemente, en lugar de
reemplazar, la creatividad humana. Javier Peralta expres6 que en la idea original en la
que se va a sustentar un proyecto, va a potenciar la creatividad. Ser4 capaz de dar muy
buenas ideas. Pero Javier defiende las posibilidades del ser humano. Destacd sobre la
IAG: “pueden darte buenas ideas, pero ideas geniales todavia no, pues aprende de lo que
ya ha tenido y la innovacion es hacer aquello que nunca se ha hecho." Esto refleja una
preocupacion de que, aunque la IAG puede ofrecer inspiracion y soporte, la innovacion
genuina sigue dependiendo del ingenio humano.

Elimpacto de la IAG en la industria publicitaria es profundo, facilitando la creacion futura
de nuevas profesiones y modificando las normas establecidas en el sector. La IAG esta
permitiendo que las agencias sean mas agiles y adaptativas, lo que es crucial en un entorno
tan dinamico como el publicitario. Javier sefialo que la IAG va a generar nuevas
profesiones y cambiar las normas de la publicidad, lo cual subraya la magnitud del cambio
estructural que se avecina (entrevista completa en Anexo VI).

Por lo tanto, la IAG ofrece numerosos beneficios para la industria publicitaria, mejorando
la eficiencia, la personalizacion y la productividad. No obstante, es crucial implementar
la IAG de manera equilibrada, complementando la creatividad humana y asegurando la
supervision necesaria para mantener la calidad y autenticidad del contenido.

5. CONCLUSIONES
5.1 Resumen y principales recomendaciones
Este TFG ha explorado los retos y oportunidades que la IAG presenta en el ambito

publicitario y con un enfoque mas particular en el impacto que tiene sobre la creatividad.
A continuacion, se desarrollan las principales conclusiones de todo el trabajo.
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A lo largo de este andlisis, se han explorado las multiples oportunidades que la IAG ofrece
en el ambito de la publicidad. En el se destacan tres factores principales donde esta
tecnologia mejora significativamente la efectividad publicitaria: la personalizacion
avanzada, el aumento de la productividad en las operaciones publicitarias y la
automatizacion en la generacion de leads de alta calidad.

Es crucial destacar como estas aplicaciones estan interconectadas: por ejemplo, la
informacion derivada del uso de la IAG puede ser utilizada para desarrollar contenido
publicitario mas efectivo, aumentando la participacion y respuesta de los usuarios.

Ademas, la personalizacion se presenta como un elemento fundamental en la creacion de
contenido, donde la IAG se muestra como una herramienta efectiva que puede ayudar a
los profesionales de la publicidad a ofrecer una mejor experiencia a los clientes. También,
la TAG puede ser utilizada como herramienta para reducir costos y aumentar la
productividad en las actividades relacionadas con la publicidad. Otro aspecto importante
de la IAG es su capacidad para mejorar el proceso de generacion de leads de forma
completamente automatizada, con el apoyo de supervision profesional.

Por lo tanto, para aquellas entidades que buscan mejorar la lealtad y satisfaccion de los
consumidores, asi como aumentar el rendimiento de sus campafas publicitarias, se
recomienda vivamente la implementacion de herramientas basadas en la IAG.

Por otro lado, los resultados del estudio empirico han constatado que la implementacion
de la IAG en la publicidad incrementa significativamente la eficiencia operativa,
permitiendo la automatizacion de tareas repetitivas y la generaciéon de contenido de
manera mas rapida. Esto libera tiempo valioso para que los creativos puedan concentrarse
en tareas de mayor valor estratégico. Ademas, la capacidad de la IAG para personalizar
el contenido para diferentes segmentos de mercado ha probado ser crucial para disefiar
campafas mas efectivas y mejor orientadas.

La IAG muestra ventajas significativas con respecto a los métodos tradicionales de
publicidad, en términos de rapidez y flexibilidad. La tecnologia permite generar multiples
variantes de contenido y adaptar mensajes publicitarios de manera mas precisa,
mejorando asi la productividad y la efectividad de las campafas. Asimismo, la IAG
influye en varias tareas dentro del proceso publicitario, desde la organizacion de los
equipos hasta la gestion de campanas. La tecnologia esta facilitando la creacion de nuevas
profesiones y estd modificando las normas establecidas en el sector, permitiendo a las
agencias publicitarias ser mas agiles y adaptarse rapidamente a las demandas del mercado.

Sin embargo, a pesar de sus numerosos beneficios, la implementacion de la IAG también
conlleva desafios significativos, como la necesidad de supervision humana para
garantizar la calidad y autenticidad del contenido generado, asi como la integracion con
sistemas existentes. Sin embargo, también abre un campo amplio de oportunidades para
la innovacion y la mejora continua en las estrategias publicitarias.
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Los resultados obtenidos en el presente TFG ofrecen recomendaciones interesantes para
la gestion empresarial. Asi, resulta esencial que las empresas publicitarias encuentren un
equilibrio entre la adopcion de tecnologias como la IAG y la preservacion de la
creatividad humana, que contintia siendo el nucleo de campafias publicitarias auténticas
y resonantes. Por lo tanto, la IAG no debe considerarse como un sustituto de la creatividad
humana, sino mas bien como un complemento poderoso que potencia la capacidad
creativa y estratégica de los profesionales. El verdadero valor de la IAG reside en su
habilidad para liberar a los creativos de tareas repetitivas y administrativas,
permitiéndoles dedicar més tiempo y energia a la innovacion y el pensamiento creativo
estratégico. Al hacer esto, la IAG puede actuar como una catapulta la cual no solo mejora
la eficiencia y personalizacion de las campaiias publicitarias, sino que también enriquece
el proceso creativo.

Concluyendo, este estudio destaca la importancia de integrar de manera consciente y
estratégica la IAG en el sector publicitario. Aprovechar todos sus posibles beneficios para
mejorar la eficiencia y la personalizacion de las campafias mientras se manejan los
desafios éticos y técnicos asociados, no solo mejorard la calidad y efectividad de las
campaias publicitarias, sino que también preparara el camino para futuras innovaciones
en el campo. Una implementacion responsable de la IAG puede resultar en una gran
mezcla entre tecnologia y creatividad, lo que a su vez puede transformar positivamente el
campo publicitario, asegurando que la industria continiie prosperando en un entorno
digital cada vez mas saturado y competitivo.

5.2 Limitaciones y futuras lineas de trabajo

Para este estudio, solo se han utilizado métodos de investigacion cualitativos,
especificamente entrevistas en profundidad con expertos. Si bien esta metodologia
proporciona comprensiones mas profundas y detalladas sobre las percepciones y
experiencias de los participantes, carece de la robustez cuantitativa que podria ofrecer un
analisis estadistico. La ausencia de datos cuantitativos limita la capacidad de generalizar
los resultados a toda la industria publicitaria, ya que las conclusiones se basan en
opiniones y experiencias subjetivas mas que en mediciones objetivas.

Otro punto para tener en cuenta es que se realizaron entrevistas con solo cinco expertos
en el campo de la publicidad. Aunque las discusiones fueron ricas en detalles y ofrecieron
perspectivas valiosas, el pequefio tamano de la muestra puede no ser representativo de la
industria en general. Esta limitacion afecta la generalizacion de los hallazgos. Las
percepciones y experiencias de un pequefio grupo de individuos pueden no reflejar las
complejidades y variaciones que existen a lo largo de un campo tan amplio y diverso
como la publicidad.

La investigacion se centrd exclusivamente en la publicidad, sin explorar como la IAG
podria impactar en otros campos relacionados, como el marketing directo, las relaciones
publicas, o la gestion de medios. Centrarse en un campo tan especifico podria omitir como
las herramientas de IAG se estan utilizando o podrian ser utilizadas en otras areas del
marketing y la comunicacion, lo cual podria proporcionar una vision mas extensa del
impacto de la tecnologia.
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Por ultimo, el estudio se limit6 a la creatividad relacionada con el texto y las imagenes
generadas por IAG, dejando de lado otros aspectos de la creatividad y otros formatos
como el video, el audio y las aplicaciones interactivas. Esta limitacion restringe de cierto
modo la comprension del potencial total de la IAG, ya que no abarca todas las formas en
que la creatividad puede ser influenciada o mejorada por la tecnologia.

Concluyendo, este estudio destaca la importancia de integrar de manera consciente y
estratégica la IAG en el sector publicitario. Aprovechar todos sus posibles beneficios para
mejorar la eficiencia y la personalizacion de las campafias mientras se manejan los
desafios éticos y técnicos asociados, no solo mejorard la calidad y efectividad de las
campaias publicitarias, sino que también preparara el camino para futuras innovaciones
en el campo. Una implementacion responsable de la IAG puede resultar en una gran
mezcla entre tecnologia y creatividad, lo que a su vez puede transformar positivamente el
campo publicitario, asegurando que la industria continiie prosperando en un entorno
digital cada vez mas saturado y competitivo.
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