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El presente volumen Inteligencia Artificial: retos y opor-
tunidades para la formacidn y el empleo en el dmbito de la
comunicacion recoge las principales reflexiones surgidas en
las V Jornadas de Formacién y Empleo de ATIC, celebradas
en 2023. En un momento de auge de la inteligencia artifi-
cial generativa, esta obra analiza su creciente protagonismo en
los sectores formativos, laborales y creativos vinculados a la
comunicacién, en didlogo con las nuevas normativas espafo-
las y europeas, asi como con los debates sobre derechos de
autor y ética digital.

A través de cinco bloques temdticos, el volumen ofrece una
visién integral del impacto de la IA en la educacién superior,
la investigacion, el periodismo, la produccién audiovisual y la
publicidad. Los distintos capitulos combinan perspectivas aca-
démicas y casos précticos, subrayando la urgencia de adaptar
los planes de estudio, reforzar competencias digitales y afrontar
los desafios éticos que plantea esta transformacion.

Esta publicacién, fruto de la colaboracién de universidades de
toda Espana, aspira a ser un referente en el andlisis critico de
la TA en comunicacién. Su propésito es fomentar un didlogo
riguroso y constructivo sobre cémo afrontar esta revolucién
tecnolégica desde la innovacién responsable, el compromiso
con los derechos fundamentales y la calidad de la formacién
universitaria.
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Presentacion

Jordi Sdnchez-Navarro
Pedro Hellin

La inteligencia artificial (IA) se ha consolidado como una de las tecnologias
con mayor poder transformador de nuestro tiempo, impactando profunda-
mente una amplia variedad de sectores, incluido el dmbito de la comunica-
cién. Este libro, titulado Inteligencia Artificial: Retos y oportunidades para la
Jformacion y el empleo en el dmbito de la comunicacion, surge como una con-
secuencia de las V Jornadas de Formacién y Empleo organizadas por la Aso-
ciacién de Universidades con Titulaciones en Informacién y Comunicacién
(ATIC) en la Universidad de Zaragoza, en 2023. En él se analizan los desafios
y oportunidades que la IA plantea en los procesos formativos, el mercado
laboral y las dindmicas estructurales del sector de la comunicacién, y la sitda
como un tema central en los debates actuales en nuestra disciplina.

El afio 2024 ha sido testigo de un auge sin precedentes de la IA generativa,
que se ha situado en el centro de numerosas discusiones y acciones e iniciati-
vas politicas en todo el mundo. Gobiernos y organismos internacionales han
intensificado sus esfuerzos para regular esta tecnologia emergente, buscando
un equilibrio entre el fomento de la innovacién y la proteccién de los derechos
de los ciudadanos y creadores. En Espana, el Consejo de Ministros aprobd el
14 de mayo de 2024 la Estrategia de Inteligencia Artificial, disenada para
consolidar y expandir el uso de la IA en la economia y la administracién pu-
blica. Esta estrategia incluye inversiones significativas en supercomputacidn,
almacenamiento sostenible y desarrollo de modelos de lenguaje en castellano
y lenguas cooficiales. Asimismo, promueve la integracién de la IA en diversos
sectores econémicos y sociales, fomentando su uso ético y responsable, y es-
tablece directrices para garantizar que el desarrollo y uso de la IA respeten los
derechos fundamentales y valores democraticos. Por su parte, el Parlamento
Europeo aprobé en marzo de 2024 el Reglamento de Inteligencia Artificial
de la UE, una legislacién pionera que quiere posicionar a Europa como lider
en innovacién tecnoldgica, asegurando simultdneamente la proteccién de los
derechos de los ciudadanos.

No obstante, la rdpida adopcién de la IA generativa ha generado preocupa-
ciones entre los creadores de contenido. Asociaciones de artistas, escritores y
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otros profesionales creativos han manifestado su oposicién al uso no autori-
zado de sus obras para entrenar modelos de IA, considerdndolo una violacién
de los derechos de autor. Por ejemplo, la Asociacién de Editores Americanos
(AAP) ha unido a més de 10.000 creadores en una declaracién conjunta con-
denando estas pricticas. En respuesta a estas inquietudes, el Ministerio de
Cultura espafiol ha propuesto un proyecto de Real Decreto para regular el uso
de obras protegidas en el entrenamiento de modelos de IA mediante licencias
colectivas ampliadas. Esta iniciativa, que busca equilibrar la proteccién de
los derechos de los creadores con el avance tecnoldgico, ha sido recibida con
escepticismo, cuando no con criticas, por parte de algunos sectores culturales.

Es en el contexto de estas dindmicas que este libro quiere ampliar algu-
nos de los debates que emergieron en las citadas jornadas de ATIC, con el
objetivo de profundizar en cémo la IA impacta en la formacién, el empleo
y la estructura del sector de la comunicacién, fomentando un didlogo cons-
tructivo entre innovacién tecnoldgica y proteccién de los derechos creativos
y laborales. Estamos convencidos de que la relevancia de este libro radica en
su voluntad decidida de contextualizar la creciente implantacién de la IA
en la comunicacién, explorando tanto sus oportunidades como sus retos. La
IA estd revolucionando la produccién y distribucién de contenido, desde la
redaccién automatizada hasta el andlisis de big data y 1a deteccién de noticias
falsas. Es necesario explorar cémo estas tecnologias estdn transformando el
mundo laboral y la formacién en el dmbito de la comunicacidn, identificando
las competencias necesarias para el futuro y los desafios éticos y metodoldgi-
cos que surgen.

El libro se organiza en cinco bloques temdticos, cada uno compuesto por
una serie de capitulos que abordan desde distintas perspectivas el impacto de
la TA en la comunicacién. Estos bloques dialogan entre si para ofrecer una
visién integral y critica del tema, conectando investigaciones académicas con
estudios de caso y experiencias pricticas. Los editores del volumen hemos
articulado esta estructura con el objetivo de reflejar la diversidad de enfoques
y visiones sobre el impacto de la IA, y de fomentar un andlisis profundo y
multidimensional.

El primer bloque, titulado «Estado de la cuestién: Revisiones y estudios de
caso, sienta las bases tedricas del libro al examinar la incorporacién de la IA
en la investigacién en comunicacién. El capitulo inaugural, a cargo de Maria
Garcia Garcia y Alba Marin Carrillo, analiza cémo la IA ha sido integrada
como objeto de estudio en los grupos de investigacién en Espana. Las autoras
destacan una adopcién limitada, pero con un gran potencial. Este capitulo
aborda avances en dreas como la automatizacién periodistica y la personali-
zacién de contenidos, al tiempo que explora los desafios éticos derivados de
estas aplicaciones. Estas reflexiones proporcionan un marco conceptual para
los debates posteriores, planteando interrogantes sobre cémo la investigacion
puede liderar el cambio en lugar de limitarse a reaccionar ante él.
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En el segundo capitulo, Leonardo La Rosa, Eglée Ortega Ferndndez y Mar-
ta Perlado ofrecen una revisién sistemdtica de la literatura sobre IA generativa
en periodismo, marketing y publicidad, destacando el crecimiento exponen-
cial de la produccién cientifica sobre IA desde 2017 y explorando tanto su
potencial transformador como las barreras éticas y formativas. Este andlisis
complementa el realizado en el primer capitulo, al centrarse en aplicaciones
especificas y tendencias emergentes. De ese modo, se convierte en un recurso
valioso para investigadores, profesionales y educadores interesados en com-
prender y anticipar las transformaciones impulsadas por la IA en la sociedad
contemporanea.

El bloque cierra con un estudio de caso presentado por Tamara Morte Na-
dal y Patricia Gascon-Vera, que analiza el canal de YouTube de Carlos Santana
(DotCSV). Las autoras exploran cémo los influencers digitales contribuyen a
la alfabetizacién en IA a través de narrativas accesibles y creativas. Este capi-
tulo conecta la investigacién con la divulgacién, subrayando el papel de las
plataformas digitales en la democratizacién del conocimiento sobre IA.

El segundo bloque del libro se centra en la formacién, abordando los de-
safios y oportunidades que la IA presenta para la educacién superior en el
dmbito de la comunicacién. Benat Flores Puga, Amaia Pavén Arrizabalaga,
Ainara Bilbao Erafa y Amaia Arroyo Sagasta analizan cémo la IA estd trans-
formando la comunicacién audiovisual y los desafios que esto implica para la
educacién superior. Destacan la necesidad de integrar la IA en los planes de
estudio para potenciar la creatividad, fomentar una colaboracién efectiva con
la tecnologfa y abordar cuestiones éticas. Proponen una alfabetizacién en IA
y una hibridacién de la ensefianza que integre herramientas generativas en el
aprendizaje, subrayando la importancia del aprendizaje continuo y la gestién
de la incertidumbre como competencias clave para los comunicadores en un
entorno de trabajo en constante evolucién tecnoldgica. Este capitulo conecta
directamente con las reflexiones del primer bloque al considerar c6mo la in-
vestigacién puede traducirse en pricticas educativas.

Por su parte, Alfons Medina Cambrén, Sonia Ballano Macias y Agata Es-
pona Cervera abordan los desafios que enfrentan las universidades al adap-
tar sus programas de estudios de comunicacién a la creciente influencia de
la IA. Destacan la necesidad de actualizar los planes de estudio para incluir
contenidos de IA, pese a la rigidez de los procedimientos de verificaciéon y
modificacién. Identifican tres modelos de perfiles en los grados de comuni-
cacién (cldsico, hibrido y emergente) y subrayan la importancia de equilibrar
la formacién de profesionales capaces de adaptarse a los cambios tecnoldgicos
constantes con una reflexién profunda sobre los objetivos y propésitos de la
ensefianza de la IA en comunicacion. Este capitulo amplia el debate sobre la
preparacién profesional en un contexto de cambio constante.

Emma Torres-Romay cierra este bloque con un capitulo sobre la IA y la
creatividad en publicidad, destacando c6mo esta tecnologia estd transforman-
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do los procesos creativos y las implicaciones para la formacién de los futuros
profesionales del sector. Torres-Romay subraya la necesidad de actualizar los
planes de estudio en el grado en publicidad y relaciones puablicas para incluir
formacién especifica en IA, que aborde no solo habilidades técnicas, sino
también los desafios éticos asociados. Este andlisis destaca la importancia de
integrar la IA en la formacién de creativos publicitarios, enfocindose en un
equilibrio entre innovacién tecnolégica y desarrollo ético. La secuencia de
estos capitulos del segundo bloque refleja un progreso légico desde la teoria
hasta la prictica educativa, explorando cémo la formacién puede ser un mo-
tor de innovacidn.

El tercer bloque, «Herramientas IA para Imagen y audiovisual», se centra
en cémo la TA generativa estd redefiniendo los procesos creativos en sectores
como el arte, el cine y la publicidad. En el primer capitulo, Juan Francisco
Jiménez-Jacinto, Swen Seebach y Sara Martinez Valverde, reflexionan sobre la
capacidad de la IA para automatizar tareas creativas y generar nuevos estilos
y conceptos, lo que plantea interrogantes sobre la autoria y la autenticidad.
Este capitulo establece una base teérica que se ve enriquecida por Fernando
Galindo-Rubio, Esmeralda Romdn-Quinones y Fernando Sudrez-Carballo
en el segundo capitulo, donde exploran los paralelismos entre los procesos
cognitivos humanos y las herramientas de IA en la creacién de imdgenes, des-
tacando el potencial de estas tecnologias para emular el aprendizaje humano.
Este andlisis aporta una dimensién comparativa que vincula las capacidades
humanas con las de la mdquina, planteando preguntas éticas y metodoldgicas.

El tercer capitulo, de Victoria Mora de la Torre y Laura Lépez Martin,
aborda las competencias necesarias para integrar la IA en el trabajo
audiovisual, proponiendo un modelo de evaluacién que incluye dimensiones
éticas, creativas y tecnoldgicas. Este bloque ofrece una visién cohesionada
sobre como la IA estd transformando la produccién de imdgenes y narrativas
visuales, con implicaciones en los debates educativos y profesionales reflejados
en los bloques anteriores.

El cuarto bloque, titulado «Prictica periodistica e [A», examina cémo la IA
estd transformando la prictica periodistica y los modelos de negocio en los
medios de comunicacién. Silvia Martinez Martinez abre este bloque con un
capitulo que describe cémo la IA estd revolucionando el periodismo, subra-
yando la necesidad de reivindicar su funcién para fortalecer la democracia en
un contexto donde los algoritmos condicionan cada vez mds nuestra dieta
informativa y habitos de consumo. Destaca la importancia de incorporar la
IA en los planes de estudio del grado en periodismo, desarrollando competen-
cias técnicas, éticas y de pensamiento critico. Este capitulo se conecta con las
discusiones sobre ética y transparencia presentadas en los bloques anteriores.

En el segundo capitulo del bloque, Gema Alcolea Diaz y Maria Luisa Hu-
manes exploran cémo la IA generativa puede integrarse en la produccién
de noticias y cémo se adapta a los roles periodisticos tradicionales. Analizan
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la complejidad del contenido periodistico y plantean la cuestién de si la IA
puede ofrecer la misma utilidad en el sector medidtico que en otras industrias.
Subrayan la necesidad de un uso cuidadoso y ético de estas tecnologias para
garantizar la credibilidad del periodismo y su funcién social. Finalmente, E
J. Cristofol, Juan-Antonio Romera-Fadén y Deméfilo Peldez-Agudo exponen
su estudio sobre la implementacién de la IA en medios espafnoles como E/
Espanol y El Confidencial, destacando cémo estas herramientas estin cam-
biando las dindmicas laborales. Este capitulo cierra el bloque conectando la
préctica periodistica con las tendencias mds amplias de adopcién tecnolégica
en el sector.

El quinto bloque, titulado «La incorporacién de la IA en publicidad y rela-
ciones publicas», cierra el libro explorando el impacto de la IA en la industria
publicitaria. Marta Laguna Garcia, Maria Angeles Nunez Casado, Alberto
Martin Garcia y Noemi Carmen Martin Garcia, en el primer capitulo de este
bloque, analizan los perfiles y motivaciones de los profesionales que utilizan
herramientas de IA, revelando un panorama diverso en cuanto a formacién
y adaptacién tecnoldgica. Destacan que la IA generativa estd introduciendo
cambios disruptivos en la comunicacién y la publicidad, comparables a una
nueva revolucién industrial. La IA ofrece enormes posibilidades para analizar
datos, crear contenidos, automatizar procesos y personalizar mensajes, pero
también presenta retos como los sesgos, desafios éticos y la necesidad de de-
sarrollar nuevas habilidades. Este capitulo se enlaza con las reflexiones sobre
formacién presentadas en el segundo bloque, aportando una perspectiva es-
pecifica del sector publicitario.

Onésimo Samuel Herndndez Gémez y Antonio Rautl Ferndndez Rincén,
en su andlisis sobre la incorporacién de la IA en el trabajo creativo, destacan
cémo la IA estd transformando la industria publicitaria, alterando procesos
y metodologfas tradicionales. Subrayan la importancia de un marco tedrico
que incluya conceptos clave sobre creatividad, tecnologia y publicidad para
comprender esta transformacién. La IA ha ampliado y transformado la crea-
tividad, permitiendo la creacién de contenidos imaginados e irreales a partir
del conocimiento previo del profesional. Sin embargo, los profesionales coin-
ciden en que la TA ain no puede reemplazar completamente la creatividad
humana, especialmente en la generacién de ideas profundas y significativas.

Ainhoa Torres Sdez de Ibarra, Laura Monteagudo y Tamara Vdzquez explo-
ran cémo la IA estd transformando las agencias de publicidad, comunicacién
y los medios de comunicacidn, centrdndose en los beneficios, desafios y barre-
ras de su implementacién. Destacan que la integracién de la IA ha dado lugar
a la publicidad y comunicacién inteligente, permitiendo la personalizaciéon
de la comunicacién y las campanas mediante el andlisis de grandes volime-
nes de datos. No obstante, también subrayan los problemas éticos como la
privacidad, la opacidad y la necesidad de formar a los ciudadanos, asi como
de buscar mecanismos para una vigilancia efectiva del uso de esta tecnologfa.
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Finalmente, Sara Sudrez-Gonzalo explora cémo la IA y las tecnologias de
procesamiento masivo de datos estdn transformando el mercado publicitario
y la estructura del sistema de comunicacién. Destaca que, aunque la centrali-
dad de la publicidad se mantiene, la forma de hacer publicidad ha cambiado
debido al desarrollo de estas tecnologfas. La fuga de ingresos publicitarios
hacia las grandes corporaciones tecnoldgicas ha llevado a los medios tradicio-
nales a un «punto de estrangulamiento», obligdndolos a adoptar dindmicas
propias de las grandes plataformas y a explorar formas alternativas de finan-
ciacién. Este capitulo proporciona una sintesis critica que conecta los debates
sobre tecnologfa, ética y sostenibilidad presentes a lo largo del libro.

En su conjunto, los capitulos de este libro ofrecen una visién integral y
multidisciplinaria sobre cémo la inteligencia artificial estd transformando el
dmbito de la comunicacién. Desde la investigacion y el desarrollo hasta la
formacidn, la creacién de imdgenes y contenidos audiovisuales, el periodismo
y la publicidad, cada capitulo aborda aspectos especificos de esta transforma-
cién, estableciendo un didlogo entre ellos y contribuyendo al desarrollo de la
idea central del libro: la IA presenta tanto oportunidades como desafios para
los dmbitos formativo y profesional de la comunicacién.

Por un lado, la TA ofrece nuevas posibilidades creativas, mejora la eficiencia
y personalizacién de los contenidos, y transforma los procesos de produccién
y distribucién. Por otro lado, plantea importantes cuestiones éticas y meto-
doldgicas, como la autoria y la autenticidad de los contenidos generados por
IA, la privacidad, la transparencia, y la necesidad de desarrollar competencias
criticas y técnicas en los profesionales del sector.

Al plantear estas ideas, los textos del libro invitan a los lectores a reflexionar
sobre el papel que deben desempenar las facultades de comunicacién y
los profesionales del sector para adaptarse y liderar en un mundo donde
la IA es cada vez mds protagonista. Este libro es un afortunado producto
surgido a partir de la colaboracién de las universidades con titulaciones en
comunicacién miembros de ATIC y aspira a ofrecer una contribucién valiosa
al didlogo en curso sobre la inteligencia artificial y su impacto en el dmbito
de la comunicacién, proporcionando una plataforma para una reflexién mds
profunda y pausada sobre estos temas.
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segun los grupos de investigacién
en comunicacion
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Alba Marin Carrillo
Universidad de Extremadura

1. Introduccion

Los grupos de investigacién son uno de los pilares de la Universidad espa-
fiola que sostienen y divulgan la produccién cientifica de los investigadores.
Se encuentran regulados por la Ley Orgdnica 6/2001, de 21 de diciembre,
de Universidades que los ampara y consolida como estructuras al mismo ni-
vel que los departamentos y los institutos universitarios (Gémez Escalonilla;
Caffarel Serra, 2022). Se considera asi al grupo de investigacién como co-
lectivo de cientificos que colaboran en el planteamiento y desarrollo de una
investigacion, compartiendo recursos materiales y econémicos (Tur; Nunez,
2018).

Estas agrupaciones de investigadores surgen por iniciativas personales vin-
culadas a centros de investigacién, facultades o departamentos y resulta en
ocasiones verdaderamente complejo poder contar con censos actualizados de
los mismos (Torres Romay; Ramahi Garcfa, 2013). La investigacién en co-
municacidn, al igual que en otras disciplinas, también ha sido canalizada y
estructurada mediante el trabajo de los grupos de investigacién que encuen-
tran un elenco sistematizado en el proyecto MapCom. En la disciplina de
la comunicacién, los grupos de investigacién adolecen de una dispersién de
temas y objetos de estudio que bien merecen una reflexién profunda sobre su
actividad.

Si tenemos en cuenta la fecha de apertura de las primeras facultades de
comunicacion, frente a otras disciplinas con mds tradicién universitaria, no
sorprende que el drea de comunicacién haya tenido una evolucién tardia (To-
rres-Romay; Ramahi Garcia, 2012). Su consolidacién reciente como discipli-
na académica presenta una evolucién firme que permite pensar que la inves-
tigacién en comunicacién seguird desarrollindose en nuestro pais siguiendo
las tendencias que se consolidan en una sociedad y un mercado cada vez més
comunicacional (Caffarel-Serra; Ortega-Mohedano; Gaitdn, 2018).

En este trabajo se pretende conocer la importancia de la Inteligencia Arti-
ficial (IA) como linea de trabajo prioritaria en el contexto de los grupos de
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investigacién en comunicacion para conocer si se configura o si pudiese llegar
a ser un objeto de estudio relevante en el drea de conocimiento mediante el
andlisis de los articulos publicados por los grupos de investigacién recogidos
en el proyecto MapCom.

El impacto de la IA en las profesiones relacionadas con la comunicacién ha
sido objeto de estudio para Tiirksoy (2022), quien senala la escasez de debate
académico a este respecto. Por otro lado, el desarrollo de la inteligencia artifi-
cial es algo que pocos pondrian en duda hoy en dia. Su aplicacién a entornos
tan dispares como la medicina o el derecho hace que sea necesario también
lanzar una mirada critica desde el dmbito de la comunicacién para empezar a
reflexionar, como profesionales, sobre la implementacién de esta tecnologia y
su repercusion en procesos donde la comunicacidn es relevante.

A través del andlisis de los articulos publicados por los grupos de investi-
gacién recogidos, este trabajo pretende descubrir la importancia que tiene
el estudio de la inteligencia artificial en el contexto de la investigacién en
comunicacion.

2. La IA y su contribucion a la comunicacion

La implantacién progresiva e imparable de la IA y la tecnologia automatiza-
da ha supuesto una revolucién en la manera de captar, procesar, generar y dis-
tribuir la informacién. Ya se habla de periodismo computacional como aquel
que se basa en el uso de algoritmos y Big Data. La implantacién y populari-
zacion de herramientas de creacién de texto como ChatGPT, o de creacién
de imdgenes y videos a partir de texto, como Stable Diffusion, MidJourney o
Dalle han supuesto un cambio paradigmitico en la forma en que profesiona-
les y organizaciones afrontan el proceso creativo y de acceso al conocimiento
(Guerrero-Solé; Ballester, 2023).

El impacto de la IA en la comunicacién ha sido estudiado en diversos
dmbitos y comienza a ser una tendencia en la investigacién en comunica-
cién. Los algoritmos inteligentes engloban un conjunto de aplicaciones que
abarcan todas las disciplinas y que pueden dividirse en dreas como el apren-
dizaje automadtico, la visidn artificial, el reconocimiento de voz, el proceso
del lenguaje, la mineria y andlisis de Big Data o la robética (De-Lima-Santos;
Ceron, 2021). La visualidad algoritmica estd generando un nuevo paradigma
en la cultura visual, que se caracteriza por una fenomenologia basada en la
percepcidn artificial y en el sentido ordenado por los algoritmos inteligen-
tes de lo percibido (Contreras; Marin, 2022). La interpretacién algoritmica
visual desempefa una serie de funciones entre las que se encuentran el re-
conocimiento de objetos dentro de una imagen, el andlisis del contenido
de imdgenes, la deteccién de relaciones de autoria y de usos particulares de
las imdgenes, la identificacién de personas u objetos o el reconocimiento de
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sentimientos y emociones humanas mediante la comprensién de los gestos
faciales y la postura.

Por su parte, Tiirksoy (2022) plantea que los profesionales de las Relaciones
publicas tendrdn a su disposicién mejores datos para tomar decisiones a la
hora de plantear campanas, de generar engagement con la marca y de conocer
las preferencias de los consumidores. Ademds, identifica cuatro aspectos clave
mediante los cuales la IA puede transformar la profesién publicitaria: (1) des-
cubrir la percepcién del consumidor, (2) evaluar el impacto de anuncios, (3)
planificacién y compra de medios, y finalmente (4) creacién de publicidad.
Los medios de comunicacién y la prictica periodistica es otro de los sectores
que se estd viendo afectado por la incorporacién de sistemas inteligentes. El
conjunto de herramientas puede facilitar numerosas tareas periodisticas, lle-
gando incluso a generar noticias de forma automadtica.

Por todo ello, parece obvia la importancia de reflexionar y avanzar en el
conocimiento de las implicaciones que podria tener la IA en el drea de la
comunicacion, ya que supone avances relevantes en los siguientes aspectos:

¢ Andlisis de los sentimientos: tanto a nivel interno como externo, el ana-
lisis de los comentarios de los stakeholders permite identificar dreas de
mejora y anticiparse de manera proactiva a situaciones futuras.

* Chatbots para atencion al cliente que permiten contestar a preguntas fre-
cuentes de los publicos de interés optimizando recursos.

* Personalizacién: surge una nueva experiencia del consumidor por la per-
sonalizacién del servicio, y las actividades creativas del equipo de marke-
ting adquieren relevancia porque potencian las innovaciones en disefio
de productos ajustados a los intereses del consumidor (Medina-Chicaiza;
Martinez-Ortega, 2020: 44).

* Conocimiento de los ptblicos: la inteligencia artificial permite analizar
la navegacién y el uso de datos de los puablicos posibilitando conocerlos
en profundidad.

* Deteccién de noticias falsas: la inteligencia artificial puede ayudar a los
ciudadanos a contrarrestar la desinformacién que producen las noticias
no verificadas (Flores Vivar, 2019).

* Redaccién de articulos cientificos: programas como ChatGPT son capa-
ces de escribir marcos tedricos, resimenes, palabras clave, etc. Todo ello
supone una redefinicién sobre la autoria y el plagio (Lopezosa, 2023).

La aplicacién de la inteligencia artificial y los algoritmos es un fenémeno
que ha revolucionado el dmbito de la comunicacién. Sin embargo, hay que
entender que debe tratarse de un complemento del trabajo comunicativo
que en ningln caso sustituird la basqueda de la mejor imagen que ilustre
una noticia, la investigacién sobre las fuentes o la redaccién de textos. En
definitiva, la hibridacién de soportes se traslada a la hibridacién de perfiles
(Tafez Lépez, 2021) y de necesidades, que requiere de una incorporacién
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progresiva de la IA a la profesién de la comunicacién desde la reflexién aca-
démica profunda.

3. Proceso metodoldgico

Recurrimos al proyecto MapCom, donde se identifican 214 grupos de
investigacién que componen este complejo mapa. De este conjunto, tnica-
mente 191 exhiben una presencia activa en la web, y se observa que en sus
descripciones y lineas de investigacién las menciones a la inteligencia artificial
son escasas. El estudio se ha llevado a cabo durante el mes de julio de 2023
teniendo en cuenta los siguientes {tems para su andlisis:

* Cuantas personas del dmbito de la comunicacién estdn trabajando en IA.

* Afiliacién universitaria.

* Grupo de investigacion al que pertenecen.

* Numero de publicacién.

* Revista en la que se publica e impacto (cuartil).

El proyecto nacional MapCom, Mapa de la Investigacién en Comunica-
cién en las Universidades Espafiolas de 2007 a 2018 (Ministerio de Ciencia e
Innovacién), es uno de los principales estudios recientes sobre la investigacion
en comunicacién en Espafa. A partir de él han visto la luz publicaciones
centradas en el andlisis de métodos, técnicas de comunicacién, tendencias
y objetos de investigacién y ha sido utilizado en otros estudios como fuente
(Gomez Escalonilla; Caffarel Serra, 2022). El proceso que se ha seguido se
detalla en el diagrama siguiente:

Fuente: elaboracién propia

Se ha optado por seleccionar y analizar tinicamente los articulos, dejando
fuera otros trabajos de investigacién como tesis o capitulos de libro ya que
se entienden como los trabajos de mayor actualidad y mds inmediatez en la
difusién de los resultados.
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4. Resultados e interpretacion
4.1. Grupos de investigacion que trabajan IA y comunicacién

De los 214 grupos de investigacién en comunicacién recogidos por el pro-
yecto MapCom, 191 de ellos disponian de sede web activa. De estos 191 gru-
pos, tnicamente 3 recogen entre sus lineas de trabajo la IA. Se observa que los
grupos de investigacién en comunicacion apuestan por consolidar lineas de
trabajo tradicionales, como el cine, la publicidad, la comunicacién politica,
el periodismo o el marketing digital, pero por el momento son pocos los que
estdn incorporando el estudio de esta nueva tecnologia o al menos los que lo
reflejan en sus portales.

Los tres grupos de investigacion encontrados que muestran interés por la
IA y la comunicacién son:

1. Ciberimaginario: un grupo de investigacién formado por mds de 25
expertos y profesionales de la Universidad Rey Juan Carlos y de la
Universidad de Castilla La Mancha que se preocupan por conocer los
avances en las siguientes temdticas:

—Comunicacién y cultura digital.

—Comunicacién y tecnologfa.

—Comunicacién cientifica.

—Meétodos computacionales para la investigacién en comunicacidn.
—Comunicacién basada en datos y visualizacién de informacién.
—Comunicacién interactiva e inmersiva.

—Comunicacién educativa y del desarrollo.

—Formacién online.

—Andlisis de inteligencia.

2. Innovation Digital Media: un grupo de investigacién formado por 12
expertos y profesionales de la Universidad de Carlos III de Madrid
cuyos temas de interés son:

—FEtica de la innovacién.

—Narrativas digitales interactivas, nuevos perfiles, nuevos medios.

—Inteligencia artificial para la creacién, automatizaciéon y personali-
zacién de contenido.

—Periodismo constructivo y de soluciones.

—Narrativas inmersivas, aumentadas, extendidas y metaverso.

—Distribucién y diversificacién del audio digital.

—Factchecking y verificacién digital de la informacién.

—Innovacién en formatos publicitarios.

—Emprendimiento y nuevos modelos de negocio.

3. DigiDoc, que se autodenomina como un grupo transdisciplinario, que
cubre muchos aspectos y metodologias de investigacién aplicadas a los
multiples aspectos de la comunicacién digital. Entre sus lineas de in-
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vestigacién no se menciona de manera especifica la IA. No obstante,
algunos de sus investigadores han publicado numerosos trabajos rela-
cionados con esta tecnologfa. Sus trabajos giran en torno a:
—FEstudios de la informacién.

—Artes digitales e interaccion.

—Desigualdad en el mundo digital.

De acuerdo con sus sedes web, el grupo Ciberimaginario aporta 31 investi-
gadores; Innovation Digital Media 12, y el grupo mds numeroso es DigiDoc
con 44 miembros. A pesar de que Ciberimaginario incluye los estudios sobre
andlisis de inteligencia entre sus lineas de trabajo prioritarias, no se han en-
contrado investigadores que desarrollen sus trabajos en el conocimiento de la
inteligencia artificial.

En el grupo DigiDoc, hay 4 investigadores que tienen alguna publicacién
relacionada con la IA, de los cuales 3 pertenecen a la Universitat Pompeu
Fabra y 3 a la Universidad del Pais Vasco. En el grupo Innovation on Digital

Media dos investigadoras lideran la investigacién en IA. Una pertenece a la
Universidad CEU San Pablo y la otra la Universidad Carlos III.

4.2. La investigacion sobre IA y comunicacion a partir de los grupos de
investigacion

Los trabajos publicados sobre IA en el contexto de grupos de investigacién
en comunicacion se detallan en la Tabla 1.

La fecha de publicacién de los trabajos abarca el rango temporal del 2020 al
2023, sin que se hayan encontrado publicaciones previas que vinculen ambas
temdticas. Asimismo, se observa algunos autores que destacan por su interés
en el tema ya que aparecen en diversas publicaciones.

Todos los trabajos encontrados abordan la aplicacién de sistemas de IA en
el contexto de los medios de comunicacién y la préctica periodistica en alguna
de sus fases. Se centran esencialmente en las oportunidades y los retos que
plantea la automatizacién de tareas periodisticas, la cuestion de la autoria y los
desafios legales que supone su incorporacidn, los aspectos positivos y negati-
vos del periodismo automatizado y las consideraciones éticas. En su conjunto,
los autores resaltan la IA como una de las principales dreas de innovacién en el
sector de los medios de comunicacién. A continuacién, tomamos como par-
tida los resultados y conclusiones que aportan las publicaciones encontradas
para desarrollar las principales lineas de interés, por el momento, en el campo
de la investigacién en comunicaci6n e IA.
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Tabla 1. Articulos publicados sobre IA en el seno de los grupos de investigacién en comuni-

cacién recogidos en MapCom.

Trabajos Autor/es Revista Impacto mds | Afo
relevante
Buscadores alternativos a Goo- |Codina, Llufs. Infonomy Dialnet métricas (2023
gle con IA generativa: andlisis
de You.com, Perplexity Al y
Bing Chat.
Inteligencia artificial, noticias y |Diaz-Noci, Javier. | Textual & Dialnet métricas (2023
medios de comunicacién: Una Visual Media
aproximacion juridica desde
la perspectiva de la propiedad
intelectual.
Artificial intelligence systems- |Diaz-Noci, Javier. | Future In- Q2 Computer {2020
aided news and copyright: ternet Networks and
assessing legal implications for Communications
journalism practices.
Sin periodistas, no hay perio- |Pefa-Ferndndez, |Profesional | QI Information |2023
dismo: la dimensién social de  |S.; Meso-Ayerdi, |de la informa-|Systems Commu-
la inteligencia artificial genera- |K.; Larrondo- cién nication
tiva en los medios de comuni- |Ureta, A.; Diaz- Cultural Studies
cacién. Noci, J. Library and
Information
Sciences

Algoritmos, inteligencia arti-  |Meso Ayerdi, K., | Zextual & Dialnet métricas (2023
ficial y periodismo automati- |Larrondo Ureta, | Visual Media
zado en el sistema hibrido de  |A., & Pefna Fer-
medios. nandez, S.

Fuente: elaboracién propia.

4.3. La transformacion de la prictica periodistica por la automatizacion

de procesos

La transformacién digital que estd experimentando el sector de la co-
municacién contintia con tecnologfas que, aunque no sean novedosas en
términos generales, son emergentes en su aplicacién préctica. Los usos pe-
riodisticos de la IA van desde el anilisis de hdbitos de consumo hasta la
redaccién automdtica de informaciones, siendo la relacién entre la profe-
sién, los periodistas y estos sistemas la clave para entender su futuro. Su uso
puede llevar a una redefinicién tanto de la profesién periodistica como de
los modelos de los medios de comunicacién, ya que estas tecnologias pue-
den servir de apoyo en tareas técnicas, generar contenido e incluso originar
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medios sintéticos (Pefia-Ferndndez ez al., 2023; Ufarte-Ruiz; Murcia-Verdu;
Tafez-Lépez, 2023).

Codina (2023) indica que la inclusién de la inteligencia artificial en los mo-
tores de bisqueda estd cambiando tanto la forma en la que se busca informa-
cién como la forma en la que se recupera. Esto lleva a un nuevo escenario que
comienza a implementarse de la mano de la bisqueda generativa. El proceso
hace alusién a cémo el buscador devuelve la informacién solicitada, méds que
a la propia busqueda. Es decir, se trata de una bisqueda con respuesta directa
en la cual interviene inteligencia artificial generativa (IAG). Algunos ejemplos
los encontramos en las plataformas You.com, Perplexity y Bing Chat (Codi-
na, 2023). Estos sistemas ofrecen respuestas elaboradas cruzando informacién
de fuentes disponibles en la red y permiten al usuario, en mayor o menor
medida, elegir la extensién de la respuesta, el estilo de escritura, el nivel de
precisién o de creatividad en sus respuestas. Ademds, proporcionan enlaces a
las fuentes principales de las que han recuperado la informacién y proponen
tanto informacién complementaria como nuevas cuestiones relacionadas con
la basqueda.

El uso de estos motores de busqueda, que va mucho mids alld del uso de
las plataformas actuales, afecta especialmente a los profesionales que trabajan
con la informacién. Dada la versatilidad de la IA y las posibilidades de desa-
rrollar herramientas personalizadas, los profesionales pueden servirse de ella
para trabajar pricticamente en cualquier momento, ya sea en la produccién,
en la redaccién o en el andlisis de los contenidos publicados.

En este sentido, RTVE ha desarrollado un fuljo de trabajo para la imple-
mentacion de la IA en el proceso de comunicacién informativa, una estrate-
gia innovadora en este campo (Barcel6-Ugarte; Pérez-Tornero; Vila-Fumas,
2021). La corporacién distingue seis fases en las que utilizarla: 1. Deteccién
de noticias; 2. Recopilacién y estructuracién de la informacién; 3. Redaccién
periodistica; 4. Publicacién de la informacidén; 5. Archivos y conservacién, y
6. Recepcién y uso. En todas estas fases los periodistas pueden servirse de sis-
temas inteligentes, como los mencionados previamente para la bisqueda de
informacién o para automatizar determinados procesos. Esto les permite libe-
rarse de tareas simples y repetitivas para dedicar mds tiempo a otras cuestiones
que no puedan ser tan ficilmente automatizadas como la investigacién o el
trato directo con las fuentes (Pena-Fendrdndez ez al., 2023). Se ha visto que
la IA puede mejorar las rutinas periodisticas y rentabilizar la produccién, por
ejemplo, utilizando algoritmos para la adaptacién automatica de contenidos
para distintas audiencias y formatos.

Algunos de los medios de comunicacién referentes a nivel internacional ya
han comenzado a trabajar con estos sistemas, incluso a desarrollar sus propias
aplicaciones (Meso Ayerdi; Larrondo Ureta; Pefia Ferndndez, 2023). Uno de
los primeros ejemplos fue Quakebot, empleado por Los Angeles Times en 2014
para automatizar la creacién de informacién sobre terremotos a partir de ba-
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ses de datos sobre la actividad sismica utilizando el data mining (mineria de
datos). The New York Times utiliza machine learning para buscar patrones de
datos y otros sistemas para la gestién del contenido. 7he Washington Post se
sirve de Oracle Virality para identificar contenido viral y de sistemas como
Heliograf, MartyBot y Own advertising para apoyo en produccién y recor-
datorio de fechas. A estos medios, les siguen otros como la BBC, Sporzs Illus-
trated y The Associated Press entre otros, que apuestan por herramientas con
algoritmos inteligentes para sus reacciones.

4.4. Retos éticos y desafios legales

Ante el grado de desarrollo de esta tecnologfa, los autores concuerdan en
que se trata de una oportunidad para el avance y la innovacién que también
presenta ciertos retos éticos que hay que abordar. Preocupan especialmente las
brechas éticas vinculadas a la pérdida del control de los profesionales sobre el
contenido, teniendo en cuenta que se trata de una profesién con un nivel alto
de responsabilidad social. Las acciones van encaminadas a la transparencia
de su uso y a la revision y responsabilidad final de los profesionales. En este
sentido, la participacién de los periodistas debe incluirse asi tanto en el disefio
de las tareas delegadas, como en la direccién del trabajo a realizar y en la
revisién final de las obras resultantes, hacienda siendo suya la responsabilidad
final (Barcel6-Ugarte; Pérez-Tornero; Vila-Fumas, 2021).

Preocupa especialmente el caso de los medios sintéticos, que publican con-
tenido generado Gnicamente por algoritmos sin intervenciéon de periodistas.
Este periodismo artificial o algoritmico estarfa incumpliendo las considera-
ciones éticas previamente mencionadas, aunque ya existen casos como los de
JX Press Corp (Jap6n), Reuters News Tracer (Reino Unido), News Republic
(Francia) o Videre Al (Espana) (Ufarte-Ruiz; Murcia-Verdd; Tanez-Lépez,
2023).

A nivel legal, los estudios muestran interés por la nocién de autoria, la
proteccion de la independencia editorial y el desarrollo de medidas que ga-
ranticen la transparencia en su uso. Diaz-Noci (2020; 2023) se centra en el
concepto de autoria y en los cambios que supone la integracién de la IA en las
tendencias reguladoras aplicables a los medios de comunicacién en aspectos
relacionados como los derechos de explotacién de las obras periodisticas. Uno
de los principales resultados advierte de que una de las consecuencias de esta
tendencia es la pérdida del poder de negociacién de los autores individuales
(Diaz-Noci, 2023). La asignacién de derechos se complicard previsiblemente
debido al aumento del volumen de las obras intelectuales. Por otro lado, es
un desafio por resolver el uso que hacen los sistemas artificiales de otras obras
preexistentes, puesto que se basan en contenido ya creado para generar las
suyas. Segtn el estudio, es crucial definir cémo los autores podrian negociar
compensaciones justas en este nuevo entorno. Instrumentos juridicos recien-
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tes, como la Directiva europea de 2019 y el News Media Bargaining Code
australiano de 2021, buscan obligar a los gigantes tecnolégicos como Google
y Facebook a que negocien con los medios de comunicacién, reconociendo la
importancia de compensaciones adecuadas por el uso de contenido generado
por IA.

Los resultados apuntan a los conceptos de obra derivada y derechos de
transformacién de obra preexistente como una de las claves. El futuro pro-
bablemente verd soluciones legales hibridas en la linea de la ley de propiedad
intelectual china, que combinen elementos del derecho civil continental y del
sistema empresarial anglosajén. En Europa se propone desde el periodismo
fortalecer los derechos de los autores y exigir transparencia y responsabilidad
en el uso de la IA (Diaz-Noci, 2020).

En definitiva, la interaccién entre los derechos de autor y la inteligencia ar-
tificial estd redefiniendo el panorama periodistico y planteando nuevos retos
legales. Serd necesario encontrar soluciones innovadoras y equilibradas para
asegurar que los derechos de los creadores individuales no se vean erosiona-
dos.

4.5. La respuesta de la audiencia a las noticias creadas por 1A

Como indican Pefa-Ferndndez et 2/. (2023) tras su revisién de la literatura,
hay estudios empiricos que demuestran que el estilo objetivo del periodismo
informativo es un nicho especialmente favorable para la proliferacién de
contenido automatizado. Estos contenidos se perciben como descriptivos e
informativos y, segtin los resultados, se les atribuye la misma credibilidad que
a los escritos por periodistas (Pena-Ferndndez er al., 2023). La desconfianza
que los medios de comunicacién producen en la ciudadania es un problema
que va en aumento desde hace afios y que es el resultado de la conjuncién
de factores como la falta de independencia de los periodistas, los intereses
econémicos y politicos de las empresas medidticas, la caida del rigor
profesional, las malas condiciones de trabajo, la baja calidad de determinados
productos o el crecimiento de las fake news. Y esto no es algo nuevo. La crisis
de la representacién y la erosién del principio de realidad viene de la mano
de la multiplicidad de imdgenes y de fuentes de informacién, resultado de la
mezcla y la reconstruccién difundida por los medios que ya anunciaba Vattimo
(2010). Si los medios informativos establecen una relacién de confianza con el
espectador, que se basa en la credibilidad de la informacién dada, ;qué ocurre
cuando el pacto se rompe? Esta crisis de la representacién, especialmente
vinculada alos medios de comunicacién informativos, estd siendo aprovechada
por sectores politicos para aumentar la saturacién informativa y dificultar el
acceso a fuentes contrastadas. Como indican Barcel6-Ugarte, Pérez-Tornero
y Vila-Fumas (2021), solo el 43% de los usuarios espafoles confian en la
informacién que reciben, mientras que el 32% se muestran escépticos y la
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credibilidad de los medios ha caido ocho puntos desde 2017 (Newman ez
al., 2019). Esta pérdida de confianza afecta tanto a los medios tradicionales
como a las noticias publicadas en redes sociales como Facebook, Twitter o
WhatsApp.

En el contexto actual, el descrédito estd llevando a que los lectores confien
mds en una noticia creada por una inteligencia artificial que por un profesio-
nal. Asi lo muestran los resultados de varios estudios: «la identificacién de la
autorfa no humana no reduce la credibilidad de la propia fuente», sino que
incluso puede aumentarla (Gillespie, 2014; Tancoc; Yao; Wu, 2020; Jung ez
al., 2017). No obstante, la medicién del impacto de los contenidos automati-
zados sobre las audiencias tiene atin poco recorrido y la interpretacién de los
estudios no es undnime. En contraposicidn, la valoracién sobre las noticias de
corte menos informativo se decanta por la elaboracién humana, que resulta
ademds una lectura més atractiva y amena.

En cualquier caso, la efectividad y absorcién de las innovaciones tecno-
l6gicas pasan necesariamente por un proceso de apropiacién social (Pena-
Ferndndez ez al., 2023). La aceptacién de estos contenidos por la audiencia y
de los propios sistemas de creacién de contenido automatizado por parte de
los periodistas y los medios son factores determinantes en su implantacién
efectiva. Las conclusiones de Barcel-Ugarte, Pérez-Tornero y Vila-Fumas
(2021) sugieren que solo una revisién ética con garantias de transparencia
asegurard que la IA se incorpore en las salas de redaccién de manera eficiente
y sostenible.

5. Conclusiones

La IA es un campo de estudio fascinante que ha avanzado significativamen-
te en las dltimas décadas y tiene el potencial de transformar muchos aspectos
de la vida cotidiana. Ademds, se utiliza en una amplia variedad de aplicacio-
nes, desde la automatizacién industrial hasta los asistentes virtuales. A pesar
de la popularidad del tema, tnicamente 3 grupos de los 191 investigados
incluyen en sus lineas de investigacién el tema de Inteligencia Artificial. El
hecho de que los grupos de investigacién den continuidad a lineas de inves-
tigacién mds tradicionales ayuda a consolidar la disciplina, pero se antoja
necesario ser capaces de ampliar miras e incorporar al estudio, no solo la IA
sino todas aquellas cuestiones que afecten a la sociedad y en las que la comu-
nicacién pueda aportar conocimiento. Esto se traduce en un nimero limitado
de investigadores implicados en el desarrollo de la IA desde la perspectiva de
la comunicacién.

Este trabajo se ha basado en la informacién proporcionada por el proyecto
MapCom en su web. La busqueda ha dado como resultado un estudio de las
webs de los grupos de investigacién mencionados en el proyecto y cuyas webs
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estan enlazadas. Sin embargo, la bisqueda de publicaciones relacionadas con
los miembros de los grupos de investigacién ha presentado una dificultad
notoria: la falta de actualizacién y el acceso a los trabajos publicados. Siendo
que el andlisis se centra en grupos de investigacién en comunicacidn, seria
relevante que éstos cuidasen la divulgacién de sus publicaciones y entendiesen
que la web corporativa es el principal escaparate en el que mostrar sus logros.

La investigacién en IA desde el dmbito de la comunicacién parece estar
liderada por universidades publicas, ya que los investigadores mds prolificos
se vinculan a instituciones de propiedad estatal. La colaboracién intergru-
pal podria impulsar la investigacion sobre IA desde el dmbito de la comu-
nicacion.

El periodismo parece ser el drea de comunicacién que mds preocupa a los
investigadores en comunicacion, algo que se observa tanto en los trabajos pu-
blicados como en la bibliografia consultada (Tanez Lépez; Ufarte Ruiz; Ma-
zza, 2022; Flores Vivar, 2019; Tanez Lépez; Tejedor Calvo, 2019; Tiirksoy,
2022). En un escenario de cambios tan acelerados, el avance de la inteligencia
artificial y su impacto en el dmbito periodistico es una preocupacién global,
por lo que la investigacién y la divulgacién desde la academia, en colabora-
cién con diferentes medios y proyectos, resulta decisiva (Tanez Lépez; Ufarte
Ruiz; Mazza, 2022).

En este trabajo se han recopilado los articulos cientificos publicados por
investigadores vinculados a grupos de investigacién en comunicacién, dejan-
do fuera otros trabajos como capitulos de libros o tesis doctorales. No debe
ser interpretado como una limitacién sino como una oportunidad futura, ya
que de lo que se trata es de detectar la importancia que tiene el estudio de
la IA desde la disciplina de la comunicacién para poder llegar a configurarse
como una rama de estudios con potencial de desarrollo. La novedad del tema
y la actualidad de las publicaciones hace pensar que la consolidacién de la
IA como objeto de estudio para el drea de comunicacidn se materializard en
proyectos de investigacién o en tesis doctorales que puedan ser presentados
en un futuro préximo.
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1. Introduccion

Desde su debut, el ChatGPT, una manifestacién de la Inteligencia Artificial
Generativa (IAG) ha captado la atencién de numerosos campos académicos,
convirtiéndose en foco de estudio, reflexion y andlisis. Si retrocedemos en el
tiempo hasta 1962, observamos que, a principios de 2024, en SCOPUS se
registran un total de 145.301 articulos dedicados a la Inteligencia Artificial
(IA). Este fenémeno refleja el creciente interés y la importancia que la co-
munidad académica otorga a la IA y, en particular, a la IAG, subrayando su
potencial para transformar diversos campos de estudio y pricticas. Y es que la
IA no es solo una herramienta tecnoldgica, sino un catalizador de cambio y
progreso en nuestra sociedad.

Es importante destacar que la produccién cientifica en este dmbito expe-
rimenta un crecimiento significativo a partir de 2009, ano en el que se pu-
blica mds de 2.000 articulos académicos sobre esta temdtica. Este ritmo de
desarrollo continta y, en 2023, el nimero de publicaciones en este campo en
SCOPUS alcanza la impresionante cifra de 25.185 (véase el grafico 1).

Por otra parte, en la base de datos Web of Science (WOS) se registran un
total de 1.128 publicaciones cientificas centradas en Inteligencia Artificial
(IA) en el subcampo de Comunicacién, dentro del drea de Ciencias Sociales y
Humanidades, en el periodo comprendido entre 1971 y 2023.

Este dato revela una interesante interseccion entre la IA y el dmbito de la Co-
municacién. Sin embargo, al analizar mds detenidamente estas publicaciones,
se observa una tendencia hacia la hibridacién de los estudios con otras dreas del
conocimiento. Esta interdisciplinariedad, si bien enriquece la comprensién de
la IA, también sugiere una notable ausencia de investigaciones puramente cen-
tradas en la comunicacién durante la mayoria de los afios en los que la IA ha
sido objeto de estudio académico, tal como se puede apreciar en la Imagen 1.
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Grifico 1. Namero de articulos registrados en SCOPUS anualmente temdtica IA.

Fuente: Elaboracién propia. Andlisis de resultados de una bisqueda sobre IA en Scopus.

Imagen 1. Conexién en WOS de la produccién académica sobre IA en comunicacién con otras
4reas del conocimiento.

Fuente: Elaboracién propia. Andlisis de resultados de una busqueda sobre IA en WOS.
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Este hallazgo pone de manifiesto la necesidad de fomentar investigaciones
que se centren especificamente en la interseccién de la IA y la comunicacién,
para explorar a fondo las implicaciones y oportunidades que puede ofrecer en
este campo. Asimismo, subraya la importancia de la especializacién en la in-
vestigacion, ademds de la interdisciplinariedad, para un estudio mds profundo
de la IA en diferentes 4mbitos del conocimiento.

En el terreno de la investigacién en Ciencias Sociales, un hito crucial en el
estudio de la Inteligencia Artificial se establece con el lanzamiento de Chat-
GPT en noviembre de 2022, el cual se convierte en el Modelo Generativo de
Inteligencia Artificial (IAG) mds utilizado hasta la fecha.

La popularizacién de ChatGPT abre las puertas a la introduccién de otros
Modelos de Lenguaje Grande (LLMs, por sus siglas en inglés), que fueron
lanzados al publico. Entre otros se encuentran Google Bard (anteriormen-
te conocido como LaMDA, ahora denominado Gemini), Meta Llama 2
(de la empresa Meta, anteriormente Facebook) y Claude (desarrollado por
Anthropic).

Este auge en el desarrollo de LLMs impulsa significativamente la produc-
cién cientifica en las bases de datos académicas mds reconocidas a nivel mun-
dial: Web of Science (WOS) y SCOPUS. Al realizar una busqueda exhaustiva
del término «IA» en ambas bases de datos, desde la primera década del siglo
XXI, se observa un crecimiento exponencial en la produccién cientifica a
partir del ano 2018, tal como se ilustra en el grifico 2.

Este fenémeno destaca la creciente importancia de la IA en la investigacién
académica y subraya el impacto que los avances en los LLMs han tenido en la
generacién de nuevo conocimiento en las Ciencias Sociales.

Los LLM:s son sistemas de Inteligencia Artificial que han revolucionado el
procesamiento del lenguaje natural. Estos modelos, entrenados en una amplia
gama de datos, generan textos que emulan la escritura humana, adaptdndose
a diversas tareas lingiiisticas y ofreciendo un nivel de seguridad y resistencia
sin precedentes. Aunque han existido durante décadas, han experimentado
un avance significativo en los dltimos afios gracias a los desarrollos en redes
neuronales y el aprendizaje automadtico. El hito mds destacado en este avance
es la publicacién del articulo «Attention Is All You Need» realizado por in-
genieros de Google (Vaswani et al., 2017), que introduce el concepto de las
redes de transformacion o Transformer Networks.

Este innovador concepto revoluciona el procesamiento de lenguaje natural
al permitir a los modelos traducir entre idiomas, analizar informacién de ma-
nera simultdnea y asignar importancia a partes especificas del texto. Las redes
de transformacién son altamente eficientes para entrenar y paralelizar, lo que
ha permitido un gran salto en las capacidades de los LLMs. De hecho, la
tecnologia de mransformers es tan fundamental que OpenAl no pudo registrar
el nombre «GPT» (Generative Pre-trained Transformer) en Estados Unidos, ya
que es un término que se refiere a una tecnologia de software libre.
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Griéfico 2. Comparativa de la produccién cientifica en WOS y SCOPUS entre 2000-2024.

Fuente: Elaboracién propia.

Desde su existencia en 2017, esta tecnologia ha impulsado un aumento
sustancial en la produccién cientifica sobre IA en el mundo académico. Sin
embargo, su popularizacién estd asociada con el lanzamiento del modelo
ChatGPT-3 por la empresa OpenAl en 2022. La idea principal de esta apli-
cacién es «hablar» con cada persona que interactda con ella, mientras que la
herramienta sigue «aprendiendo» de cada usuario. Esta popularizacién estd
impulsando cambios en los perfiles profesionales y en los procesos de trabajo
en campos como la informacién, los medios de comunicacién, el marketing
y la publicidad.

Los expertos en este campo subrayan el potencial transformador de estos
modelos en un amplio espectro de aplicaciones, desde consideraciones éti-
cas hasta implementaciones practicas en el desarrollo de software. Los LLMs
pueden reflejar la inteligencia de quien los utiliza, transformando las interac-
ciones con las mdquinas y revelando nuevos conocimientos sobre la funcién
cerebral (Sejnowski, 2018). Sin embargo, a veces su poder se ve obstaculizado
por los sesgos en el conjunto de datos, lo que requiere soluciones de filtrado
(Mengnan ez al., 2020).

En julio de 2023, la Organizacién de Consumidores y Usuarios (OCU,
2023) llevé a cabo una encuesta en Espafa para evaluar la percepcién de la
IA entre los ciudadanos. Los resultados revelaron que esta tiene una presencia
significativa en la vida de las personas, con 6 de cada 10 encuestados afirman-
do que estd algo, bastante o muy presente en su vida diaria.

Sin embargo, a pesar de su prevalencia, existe una falta notable de conoci-
miento sobre estas tecnologias. El 51% de los encuestados admiti6 tener esca-
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sa instruccién sobre la IA, y solo un 6% afirmé estar muy bien informado. En
cuanto a la confiabilidad, solo el 16% consideré que ChatGPT es una fuente
de informacién fiable. Ademads, un 31% lo describié como una herramienta
potencialmente peligrosa, capaz de manipular la opinién publica.

Esta investigacién tiene como objetivo llevar a cabo una revisién sistemd-
tica de la literatura académica cientifica publicada en SCOPUS, una de las
bases de datos mds reconocidas. El enfoque de este estudio es explorar los
intereses y objetos de estudio de los investigadores en relacién con la Inteli-
gencia Artificial (IA). Esta revisién permitird una comprensién mds completa
de c6mo la TA estd moldeando estos campos y ayudard a identificar posibles
dreas para futuras investigaciones.

2. Impacto de la IAG en el periodismo, el marketing y la publicidad

El impacto de la Inteligencia Artificial generativa (IAG) es innegable y se
estd sintiendo en numerosos campos. Sin embargo, es en el dmbito de las
ciencias sociales, especialmente en los sectores relacionados con la comuni-
cacién, donde se perciben de manera mds intensa tanto las ventajas como
las desventajas que conlleva la adopcién generalizada de estas innovadoras
herramientas.

Estas tecnologias estdn revolucionando los procesos de trabajo, la creacién
de contenido y la interaccién con la audiencia. Ante estos cambios, académi-
cos e investigadores han centrado sus esfuerzos en analizar los diversos esce-
narios que han surgido en sectores clave como el periodismo, el marketing y
la publicidad. Estos estudios proporcionan una visién valiosa de cémo la IAG
estd redefiniendo las préicticas tradicionales y planteando nuevos desafios y
oportunidades en el panorama de la comunicacién global.

En el periodismo, el marketing y la publicidad, la Inteligencia Artificial
ha encontrado una variedad de aplicaciones significativas. Entre las mds des-
tacadas se encuentran la curacién y creacién de contenido inteligente, que
permiten una personalizacién éptima de los mensajes. Ademds, las basquedas
por voz, la compra programidtica de medios, la implementacién de modelos
de propensién y anilisis predictivo para identificar clientes son otros usos
relevantes en estos campos. La automatizacién del marketing a través de he-
rramientas que mejoran la eficiencia y efectividad de las estrategias, asi como
los chatbors y la potenciacién de los algoritmos para el rezargeting, también
son aspectos clave en la aplicacidn de la Inteligencia Artificial en estas 4reas.

Calvo-Rubio y Ufarte-Ruiz (2021) realizan una revisién de las publicacio-
nes cientificas publicadas en las bases de datos Web of Science y Scopus entre
2008 y 2019. Su objetivo es mostrar el creciente interés en los estudios sobre
la aplicacién de la IA en el periodismo. Segiin sus conclusiones, el auge de
estos estudios comienza en 2015, alcanzando un pico en 2019 para el periodo
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analizado. Ademds, observan que la mayoria de las investigaciones se centran
en los Estados Unidos. Su estudio subraya la importancia y el impacto cre-
ciente de la IA en el campo del periodismo y la comunicacién.

Al extender el periodo de estudio hasta 2020, Parrat-Ferndndez ez al. (2021)
destacan que las dreas que han generado mayor interés son el periodismo de
datos, la redaccién robética y la verificacién de noticias. Sin embargo, senalan
que aspectos como la revision del papel del periodista, la personalizacién de
contenidos y la incorporacién de la IA en la ensenanza del periodismo atin
requieren una exploracién mds profunda.

Nuevamente orientado al periodismo, un metaandlisis sobre la calidad de
las noticias automatizadas identificé 18 articulos publicados en Scopus y WoS
entre 2014 y 2022 (Sandoval-Martin; La-Rosa, 2023), detectando el predo-
minio del experimento como método preferente, y que los paises que mds
investigan sobre la temdtica son los Estados Unidos y Espafa.

Ademds, entre los temas mds discutidos se encuentran las nuevas opor-
tunidades y desafios que la Inteligencia Artificial generativa plantea para la
industria de los medios. Fieiras ez al. (2022) sugieren que se deberfa emplear
de manera activa la IA para fomentar una transformacién inteligente y lograr
una adaptacién eficaz de los métodos de produccién de informacién a las
necesidades del usuario. Esta propuesta subraya la relevancia de la Inteligen-
cia Artificial en la evolucién y adaptacién de la industria de los medios a las
demandas de los usuarios.

Por otro lado, Sanjeev ez al. (2021) llevan a cabo una investigacién exhaus-
tiva sobre las tecnologfas disruptivas aplicadas al marketing, enfocindose en
la Inteligencia Artificial como la tecnologia con mayor potencial de transfor-
macién en el drea. Tras una revisién bibliométrica (1982-2020), concluyen
que los profesionales de todo el mundo estdn buscando las soluciones de IA
que mejor se adapten a sus funciones de marketing y van evolucionando en
esa direccién.

Chintalapati y Pandey (2022), por su parte, exploran en el marketing
como corriente emergente de investigacién. El estudio identifica 170 casos
de uso destacados de la literatura existente, donde el marketing aprovecha
la TA para ofrecer resultados y experiencias de calidad. Los autores evaldan
57 publicaciones que retnen los requisitos en el contexto del marketing
impulsado por IA y proponen una agenda de investigacién para estudiar la
transformacién acelerada de la IA en el marketing.

De acuerdo con los hallazgos de diversas investigaciones, la implementacién
de la Inteligencia Artificial en las estrategias de marketing digital puede apor-
tar beneficios significativos a los mercadélogos, mejorando la productividad,
la eficiencia organizacional y la rentabilidad. Se destaca que esta tecnologia fa-
cilita una comprensién mds profunda de las necesidades y comportamientos
del cliente, promoviendo asi su lealtad y satisfaccion (Dwivedi ez al., 2021;
Elhajjar ez al., 2021; Sutkowski; Kaczorowska-Spychalska, 2021).
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La IA se estd volviendo cada vez mds accesible y asequible, lo que permite
que incluso las pequefias empresas o agencias de publicidad adopten estas
tecnologias para mejorar sus estrategias de marketing. Nair y Gupta (2020)
enfocan su estudio en explorar cémo la Inteligencia Artificial puede aplicarse
en el marketing digital y en las redes sociales para mejorar el retorno de la
inversién. Asimismo, resaltan cémo los profesionales y agencias de publicidad
pueden especializarse y colaborar utilizando la IA para mejorar sus propias
estrategias y procesos de marketing.

Marin-Palacios y Fullat (2022) también relacionan el marketing y la pu-
blicidad, destacando que las nuevas tecnologias y herramientas de IA para
la recopilacién de datos permiten un mejor conocimiento de las personas al
obtener tendencias generales entre datos demogréficos, intereses y preferen-
cias de los usuarios. De esta manera, se pueden construir perfiles de grupos
de usuarios a los que los anunciantes pueden dirigirse con mayor precisién.

2.1. Cambios en perfiles profesionales y competencias

La irrupcién de la Inteligencia Artificial (IA) ha desencadenado una revolu-
cién en los perfiles profesionales, un fenémeno que se prevé que se intensifica-
rd en el futuro. Segln un estudio de Goldman Sachs (Galdn, 2023), se estima
que cerca de 300 millones de empleos a nivel global podrian ser automatiza-
dos con la implementacién de la IA. Sin embargo, histéricamente, la automa-
tizacién ha sido compensada con la aparicién y creacién de nuevos empleos y
disciplinas. Tanto la financiera como otras instituciones destacan la creacién
de nuevos empleos, que hoy en dia no existen, como la gran caracteristica que
definird al mercado laboral tras la consolidacién de la IA a mds niveles.

El avance de las herramientas y aplicaciones basadas en IA en dreas como la
comunicacion, el marketing y la publicidad crecerd en los préximos afios, de
hecho, segin la consultora Gartner (Meneses, 2024), el 80% de las empresas
habrdn implementado programas, modelos y aplicaciones de IAG antes del
2026.

Es evidente, pues, que este es un tema de mdxima actualidad; la IA, el em-
pleo y los perfiles profesionales, sin embargo, en el dmbito de la informacién,
el marketing y la publicidad son todavia pocos los investigadores que se atre-
ven a abordar la cuestidn, quizd porque la era de la IA apenas ha comenzado.

Precisamente, Tanez-Lépez ez al. (2019), en el campo de la informacién,
muestran que los nuevos perfiles y roles estin todavia en construccién, aun-
que les resulta indudable que el trabajo cognitivo del periodista es y serd el
elemento diferenciador insustituible puesto que no estd sujeto a procedimien-
tos estandarizados y a la reiteracién mecénica.

También para Lépez-Garcia y Vizoso (2021), la automatizacién de proce-
sos y el talento periodistico deben ser capaces de establecer una alianza saluda-
ble, sin que el periodismo renuncie a sus elementos esenciales, conduciendo
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a la profesion a una nueva fase en la que la diversidad de perfiles sustentard
nuevas dimensiones.

La coexistencia entre la Inteligencia Artificial y los profesionales de la co-
municacién se presenta como una oportunidad para aprovechar al méximo
las fortalezas de ambos y ofrecer un enfoque mds completo y efectivo en la
comunicacion.

Los periodistas deben adquirir formacién en nuevas tecnologias, lo que les
permitird manejar y analizar grandes volimenes de datos, procesar lenguaje
para entender y generar lenguaje humano, asi como descubrir patrones y co-
nocimientos en datos complejos, si bien varios autores advierten, precisamen-
te, sobre la escasez de formacién y aprendizaje en estas materias. Ciertamente,
para Ufarte Ruiz ez al. (2020) es esencial reflexionar sobre la oferta curricular
y sus metodologias en los centros de formacién y adaptarse a las demandas del
nuevo escenario comunicativo.

La ensenanza de la disciplina del periodismo se consolida como un reto
constante al que se enfrentan las facultades en esta nueva era. Igualmente, Ce-
ballos del Cid (2022) detecta la necesidad de formacién en este campo, pero
enfatiza que las habilidades esenciales de los profesionales de la informacién
deben permanecer como las originales del periodismo tradicional.

En el sector editorial, el estudio de Salvador Benitez y Sinchez Vigil (2020)
determina que tras la explosion del big data, destacan los perfiles clave del
cientifico de datos (Data Scientist), como el més especializado, y el CDO
(Chief Data Officer) o jefe de datos, en el dmbito estratégico.

Para Gémez-Diago (2022), las iniciativas investigadoras que afrontan la
inteligencia artificial desde una perspectiva aplicada buscan formar a los es-
tudiantes en tres competencias: la obtencién y el tratamiento de datos, la
creacién de contenido automatizado y la verificacién de contenido.

En el dmbito del marketing, la eficiencia se ha incrementado significativa-
mente, reduciendo los tiempos de andlisis, mejorando la calidad, desarrollo
y rendimiento de proyectos digitales. Las competencias tecnolégicas mds de-
mandadas por la industria incluyen el aprendizaje auténomo, la eliminacién
de sesgos humanos y la adaptacién auténoma.

Las agencias de publicidad, por su parte, estin adoptando rdpidamente la
IA, lo que estd revolucionando su modelo de negocio y se realizan, ademds,
disefos generados, ya sea total o de forma parcial, con soluciones de IA; con-
tenidos generados de manera automdtica con una redaccién avanzada; y opti-
mizacién de las campanas digitales, con mejores resultados que antes.

La continua transformacién del sector del marketing y la publicidad hace
indispensable que los profesionales de estos campos se formen y desarrollen
competencias técnicas y habilidades (Meneses, 2024) tales como la analitica
de datos, gestién de redes sociales, dominio de tecnologias emergentes, des-
trezas para crear y gestionar contenido digital, entendimiento y comprensién
del consumidor y de las tendencias de las audiencias, ademds de practicas
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técnicas como el disefio web; grafico; compra y venta programadtica; progra-
macién en diferentes lenguajes; comercio en marketplaces y eRetailers; televi-
sién conectada y branded content. Igualmente, se requiere una actitud critica
y responsable sobre el uso de los medios digitales.

La IA ha demostrado ser eficaz en la automatizacién de tareas rutinarias,
como la generacién automdtica de informes, el andlisis de datos y la redaccién
de contenido bdsico. Esto podria llevar a un cambio en las responsabilidades
de los profesionales de la comunicacién, liberdndolos de tareas repetitivas
y permitiéndoles centrarse en actividades mds estratégicas y creativas. Esta
transformacién representa una oportunidad para redefinir el papel de los pro-
fesionales de la comunicacién en el tiempo de la IA, permitiéndoles explorar
nuevas formas de aportar valor e innovacién en su trabajo diario.

2.2. Desafios éticos

La ética desempena un papel crucial en la adopcién de la Inteligencia Ar-
tificial Generativa (IAG) en los campos del periodismo, el marketing y la
publicidad. Es fundamental desarrollar algoritmos que sean transparentes y
responsables (Franganillo, 2023), lo que implica evitar sesgos y garantizar
que los resultados generados no conduzcan, entre otros, a la discriminacién.
Ahora se posee potencial para personalizar la comunicacién minuciosamente
y, por tanto, es decisivo garantizar la privacidad y la proteccién de datos. La
ética en la adopcién de IAG implica equilibrar la innovacién con la respon-
sabilidad, asegurando que estas tecnologias beneficien a toda la sociedad en
su conjunto.

Los profesionales del marketing tienen que priorizar la transparencia en el
uso de IA, asegurando que los clientes estén completamente informados, pro-
moviendo la transparencia. En este sentido, Kumar y Suthar (2024) subrayan
la importancia de invertir en herramientas de deteccidn de sesgos y en tecno-
logia que mejore la privacidad, que permitan identificar y abordar fallos en los
algoritmos, salvaguardar la privacidad del consumidor y extraer informacién
productiva de los datos del consumidor.

Y es que los modelos de IAG pueden llegar a ser muy opacos, de modo que
es esencial trabajar en métodos para explicar como llegan a sus decisiones,
especialmente en dreas como la publicidad. La posibilidad de conocer lo que
hay detrds del consumidor a través de disciplinas como el neuromarketing
genera un saber detallado de los consumidores, que debe utilizarse de manera
ética y respetuosa. Esto implicard, con seguridad, mayor transparencia.

La IAG puede generar contenido publicitario y de marketing a una veloci-
dad y variedad nunca vista, lo que implica la necesidad de la honestidad en
la comunicacién con el publico, evitando trucos o manipulaciones con ellos.

En suma, la irrupcién de la IAG presenta una serie de retos éticos significati-
vos. Las organizaciones deben abordar estos desafios con un compromiso firme

hteps://www.comunicacionsocial.es 41


http://www.comunicacionsocial.es

Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formacién... Observatorio ATIC, 7

con la ética, la transparencia y la responsabilidad corporativa. Para Ufarte-Ruiz,
et al. (2021), la formacidn, y especialmente la labor de las facultades vinculadas
a los estudios de Periodismo, afrontan un importante desafio, tanto desde el
punto de vista de las técnicas de produccién como de la deontologa.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de este trabajo es realizar una revisién bibliogrifica
sistemdtica de estudios e investigaciones académico-cientificas en una de las
bases de datos académica mds importantes, SCOPUS, acerca de la IA en los
campos del periodismo, el marketing y la publicidad. Para ello se plantearon,
ademds, los siguientes objetivos especificos:

* Descifrar si en periodismo, marketing y publicidad se han incrementado
realmente las publicaciones académicas con la irrupcién inicial de los
primeros modelos en 2017.

* Constatar si en estas disciplinas se fomentaron articulos cientificos que
recogieran los modelos adaptados para el gran publico, como Chat-

GPT3, desde finales de 2022.

El estudio utilizé una metodologia mixta a través de una revisién sistemdtica
de la literatura cientifica sobre IA en comunicacién, més especificamente en
los subcampos citados. Ademds, se centré en estudiar los articulos publicados
en la categoria Ciencias Sociales y Humanidades de una de las bases de datos
cientificas mds prestigiosas hoy, SCOPUS, tras la irrupcién de la tecnologia
que hizo posible la IAG mds popular hasta ahora, es decir, los transformadores
en 2017. Por ello, la muestra inicial se compone de todas las publicaciones
indexadas en SCOPUS en los dltimos 7 anos: desde 2017 hasta 2024
(N=187).

Para ello se llevé a cabo una busqueda sistemadtica en la base de datos SCO-
PUS en la primera quincena del mes de abril utilizando los términos espe-
cificos relacionados con periodismo, el marketing y la publicidad, con un
enfoque en la Inteligencia Artificial. La blsqueda se restringié a articulos pu-
blicados entre 2017 y 2024 y se limité a los siguientes criterios:

* Campos de conocimiento: periodismo, publicidad y marketing.

* Tipos de documentos: articulos cientificos y publicaciones en confe-

rencias .

* Idiomas: inglés y espanol.

* Mencién a palabras claves relacionadas con periodismo, marketing y pu-

blicidad en el resumen y el titulo.

La busqueda inicial generd un total de 187 registros. Asimismo, se aplica-
ron los siguientes criterios de exclusién:
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* Relevancia del tema: se excluyeron articulos cuyo enfoque principal no
estuviera relacionado con la Inteligencia Artificial en el contexto del pe-
riodismo, el marketing y la publicidad, a pesar de cumplir con los térmi-
nos de bisqueda.

* Revision de abstracts: se realizé una revisién temdtica de los resimenes
de todos los articulos para asegurar que el contenido principal estuviera
centrado en la IA. Este proceso se realizd por separado por todos los
investigadores, quienes luego llegaron a un consenso, siguiendo asi una
metodologia de seleccién intersubjetiva.

Como resultado de la revisién temdtica, se determiné que el 16.6% de los
articulos no tenfan una relacién directa con la IA en su temadtica principal, lo
que redujo la muestra a 156 articulos.

Cada articulo seleccionado fue codificado utilizando una ficha de andlisis
que inclufa:

* Datos formales: autores, titulo, revista, afio, pais de afiliacién, idioma,

citas recibidas, DOI.

* Enfoque tedrico y metodolédgico: metodologias y técnicas utilizadas, teo-

rias o autores citados.

* Resultados destacados: hallazgos principales y observaciones relevantes.

4. Andlisis

En el andlisis de los 156 articulos, se observa que el marketing es el sub-
campo predominante con un total de 99 publicaciones, seguido de cerca por
el Periodismo, con 93 articulos, mientras que la Publicidad cuenta con una
representacién significativamente menor, con tan solo 9 publicaciones.

Es significativo destacar que la mayoria de ellos abordan los Modelos de
Lenguaje Grande (LLMs) de manera tangencial, como se puede apreciar en
el grifico 3. De hecho, solo un 21,89% de los articulos (N= 40) centran su
investigacién en estos modelos.

Estos hallazgos sugieren que, a pesar de la prevalencia de ciertos subcampos
como el marketing y el periodismo, existe una oportunidad para una explo-
racién mds profunda y centrada de los Modelos de Lenguaje Grande en las
investigaciones futuras.

Es relevante evidenciar que varios articulos se clasifican en mdltiples sub-
campos simultineamente. Esto explica por qué la suma total de los articulos
en esta seccién del andlisis (N=201) supera el tamano de la muestra original
(N=156).

Un anilisis interesante surge al explorar la nacionalidad del primer autor
de cada publicacién. En este contexto, Espafia destaca como el pais con la
mayor cantidad de publicaciones (N=38), seguido de cerca por los Estados
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Grifico 3. Comparativa por disciplinas del nimero de publicaciones centrados en LLMs y los
tratados de manera tangencial.

Fuente: Elaboracién propia.

Unidos (N=20), China (N=9) e India (N=9). Al contrastar estos detalles con
la produccién cientifica registrada en las bases de datos de WOS y SCOPUS
durante el periodo 2000-2024 (como se muestra en el grifico 4), se podria
inferir que estos patrones de publicacién pueden estar influenciados por la
IAG, tal como se representa en el gréfico 4.

Al examinar estos resultados en detalle por subcampo del conocimiento
(segn se muestra en la Tabla 1), se observa que, en Espana, el periodismo
emerge como el drea mds investigada (N=31), superando casi cinco veces al
marketing (N=7). Sin embargo, en Estados Unidos, la distribucién de las publi-
caciones es mds equilibrada entre estas dos disciplinas, con diez articulos cen-
trados en marketing y nueve enfocados al periodismo. Esta comparacién pone
de relieve las diferencias en las prioridades de investigacién entre ambos paises.

Tabla 1. Desglose de cantidad de publicaciones de los primeros 10 paises por subcampo del
conocimiento.

Pais Periodismo Marketing Publicidad
Espana 31 7 0
Estados Unidos 9 10 1
China 3 6 0
India 0 8 1
Reino Unido 3 3 0
Alemania 3 2 0
Arabia Saudita 3 2 0
Portugal 4 1 0
Suiza 2 2 1
Australia 1 3 0

Fuente: Elaboracién propia.
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Grifico 4. Numero de publicaciones por paises segin nacionalidad de primer autor.

Fuente: Elaboracién propia.

En un andlisis méds detallado de los diez paises con el mayor niimero de
publicaciones, se mantiene la tendencia general de la muestra de que los arti-
culos no se centran en LLMs (como se ilustra en el grafico 5). Sin embargo,
al examinar el ‘top 10" de paises con mds publicaciones sobre IAG (segtin
se muestra en el gréfico 6), se observa que de los articulos que focalizan sus
investigaciones en este campo, unicamente dos abordan el perfil profesional
como temdtica principal. Este dato subraya la necesidad de una mayor explo-
racién de la IAG.

Es importante subrayar que, aunque el uso de la Inteligencia Artificial Ge-
nerativa (IAG) por parte de los profesionales se menciona de manera tan-
gencial en numerosos articulos analizados, rara vez se presenta como el foco
principal en los objetivos y resultados. Este hecho resalta que, a pesar de su
relevancia, la aplicacién profesional de la IAG no suele ser el eje central de
las investigaciones, lo que abre un interesante campo de estudio por explorar.

En este contexto, cabe mencionar que el campo del marketing, por citar un
ejemplo, ha mostrado indicios tempranos de abordar la Inteligencia Artificial
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Grifico 5. Top 10 de los paises con mds publicaciones entre los articulos centrados en IAG, no
centrados y que lo tratan de modo tangencial.

Fuente: Elaboracién propia.

Griéfico 6. Top 10 de los paises con mds publicaciones sobre IAG y perfiles profesionales.

Fuente: Elaboracién propia.

46



L. La Rosa et al.  Inteligencia Artificial en el periodismo, el marketing y la publicidad...

Grifico 7. Articulos publicados por afo y sub-dmbito.

Fuente: Elaboracién propia.

Generativa (IAG), en 2018 y 2019, de forma periférica desde la perspectiva
del aprendizaje automadtico. Sin embargo, esto no implica necesariamente que
se esté haciendo referencia al uso de Modelos de Lenguaje Grande (LLMs)
impulsados por tecnologia de transformadores por parte de los profesiona-
les del sector. Como sefialan Bayoude ez /. (2018), «a raiz de la revolucién
tecnoldgica del aprendizaje automdtico en otras aplicaciones practicas, el
machine learning estd transformando el escenario del marketing digital. En
2018, el 84% de las organizaciones de marketing estaban implementando
o expandiendo su uso». Este dato subraya la creciente importancia de estas
tecnologias, aunque no necesariamente se refiere a la adopcién especifica de
LLMs con tecnologfa de transformadores.

A partir del andlisis de la temdticas y resultados mds repetidos en cada ano,
la cronologia de las tendencias en IA desde 2018-2024 en los dmbitos estu-
diados es la siguiente:

* 2018: la temdtica mds repetida se enfoca en el examen del periodismo
automatizado con IA, reflejando un interés creciente en cémo la inteli-
gencia artificial puede transformar el campo del periodismo. En general,
la metodologia cualitativa es la més utilizada, destacando estudios pro-
fundos y detallados sobre los cambios de la IA a través de las entrevistas
en profundidad. En marketing, por ejemplo, el tnico articulo se centra
en el estado de la cuestion sobre los principales y mds recientes desarrollos
en marketing digital (Bayoude ez /. 2018).
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2019: muchos estudios se enfocan en el desarrollo de bozs para contrarrestar
las noticias falsas o fake news, indicando una preocupacién significativa
por la veracidad de la informacién en el periodismo. En periodismo, la
metodologia mixta es predominante, combinando enfoques cualitativos
y cuantitativos para una comprensién mds completa de los desafios y
soluciones. Un resultado notable es el de Dwivedi ez 4/. (2021), quienes
discuten la importancia de estrategias multifacéticas para enfrentar
la desinformacién. En marketing, el andlisis de las redes sociales y su
impacto en las estrategias de marketing es lo mds tratado, indicando
un creciente interés en estas plataformas como herramientas clave de
marketing. La metodologia cuantitativa es predominante, permitiendo
un andlisis estadistico de las tendencias y resultados. Un resultado
destacado es el de See ez al. (2019), que proporciona una comprension
detallada de cémo las redes sociales pueden influir en las decisiones de
compra de los consumidores.

2020: los estudios de periodismo se centran mds en analizar la evolucién
del periodismo digital, destacando las transformaciones tecnoldgicas. La
metodologia mixta continda siendo la mds empleada, permitiendo un
andlisis tanto estadistico como descriptivo de los cambios. En marketing,
predomina el andlisis de aplicaciones de IA que pueden utilizarse para
optimizar las estrategias y operaciones de marketing. Las metodologfas
cualitativas son las mds utilizadas. Destaca un trabajo de Nair y Grupta
(2020) que asegura que la IA estd pasando a una nueva fase en la que
permitird mejorar la productividad, la eficiencia organizativa y la rentabi-
lidad de las organizaciones.

2021: la educacién se convierte en el tema central en marketing, con
varios estudios explorando cémo las nuevas tecnologias estin influen-
ciando los métodos educativos. Por ello la metodologia cuantitativa es
la mds utilizada, reflejando un enfoque en el andlisis estadistico de los
datos educativos. Un resultado notable es el de Faranda er 2/ (2021),
que muestra cémo los estudiantes de marketing prefieren el enfoque es-
tratégico sobre los enfoques profundos y superficiales en su aprendizaje.
En periodismo, la metodologia cualitativa es dominante, reflejando una
tendencia a profundizar en los impactos y aplicaciones especificas de estas
tecnologias. Un trabajo de Tufiez ez a/. (2021) destaca cémo la IA permi-
tir la extensién de las noticias automatizadas de texto actuales a audio y
video bajo demanda, favoreciendo un consumo no lineal y sin estructura
de las noticias.

2022: varios estudios analizan algoritmos de aprendizaje automdtico y su
aplicacién en marketing, indicando un interés en cémo estas tecnologias
pueden optimizar estrategias comerciales. La metodologfa cualitativa fue
la mds popular, permitiendo un anilisis detallado de casos y ejemplos
especificos. Una revision de la literatura revela como la investigacién de
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IA en marketing digital se ha centrado en la segmentacién y las estrategias
de focalizacién basadas en la tecnologia, junto con el uso de plataformas
sociales y el desarrollo de nuevos productos y servicios (Jallouli; Kaa-
bi, 2022). En periodismo, la metodologia més utilizada es la cualitativa,
predominando sobre todo la relacién que los periodistas entablan con
herramientas de IA. En este sentido, destacan trabajos de periodistas afri-
canos (Kothari; Cruikshank, 2022.), latinoamericanos (Soto-Sanfiel ez
al., 2022) y britdnicos (Jones et al., 2022).

* 2023: el periodismo de datos es el tema mds repetido (Fridman ez 4L,
2023; Stalph er al., 2023; Canavilhas; Giacomelli, 2023). Aunque en
términos generales la metodologia cualitativa es la mds utilizada, en el caso
de los articulos que exploraban el uso de la IA en el periodismo de datos
se decantan por metodologias mixtas. En marketing la mayoria de los
articulos utilizan un enfoque cuantitativo para analizar cémo las estrategias
de comunicacién pueden mejorar la efectividad de las campafas de
marketing. Cémo la IA ayuda y/o puede ayudar con un andlisis estadistico
de los datos de marketing es estudiado por Malthouse y Copulsky (2023),
quienes proponen un marco de marketing communications (Marcom) para
optimizar los puntos de contacto con los clientes.

* 2024: La educacién es un tema central en marketing, con estudios que
analizan c6mo las tecnologias emergentes, sobre todo la IA, transforman
los métodos educativos. Este afio se observa una predominancia de la
metodologia cuantitativa, indicando un enfoque en el anilisis estadistico
delos datos educativos (El Koufietal., 2024). Sin embargo, en periodismo,
el método cualitativo es el més utilizado. Este afio destaca por la variedad
de enfoques, tales como revisiones de la literatura (Siitonen ez /., 2023)
y andlisis criticos de proyectos.

5. Conclusiones

La revisién bibliografica sistemdtica de las publicaciones académicas en
SCOPUS sobre la IA en los campos del periodismo, el marketing y la publi-
cidad indican que, aunque el marketing y el periodismo son predominantes
en términos de publicaciones, la mayoria de los articulos abordan los LLMs
de manera tangencial, lo que abre la oportunidad para una exploracién mds
profunda en investigaciones futuras.

Espafia destaca como el pais con la mayor cantidad de publicaciones, sin
embargo, no todas las dreas analizadas tienen el mismo protagonismo. Es
evidente que el periodismo emerge como la de mayor interés, superando casi
cinco veces al marketing, mientras que, si lo comparamos con paises como
Estados Unidos, la distribucién de las publicaciones es mds equilibrada entre
estas dos disciplinas.
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A pesar de que ciertos subcampos como el marketing y el periodismo pre-
dominan en la actualidad, se vislumbra una oportunidad para una explora-
cién mds profunda y especifica de los LLMs en los estudios emergentes. Si
bien la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) es mencionada de forma peri-
férica en la prictica profesional, raramente se le otorga un papel protagonista
en los objetivos y resultados de las investigaciones. Este hecho subraya que,
a pesar de su importancia, la aplicacién profesional de la IAG no suele ser el
nucleo de las investigaciones. Esta circunstancia abre, por tanto, un campo de
estudio fascinante y poco explorado.

Los resultados confirman la hipétesis de que la irrupcién de LLMs con trans-
formadores ha supuesto un aumento en la produccién cientifico-académica en
el periodismo, el marketing y la publicidad, tanto en 2017 como en 2022. Sin
embargo, también destacan la necesidad de una mayor exploracién de este as-
pecto en el campo de la IAG, especialmente en lo que respecta a su aplicacién
en el dmbito profesional. Por lo tanto, se aconseja que los futuros estudios se
centren mds en la aplicacién préctica de la Inteligencia Artificial Generativa y
los Modelos de Lenguaje Grande en estos campos, asi como en la exploracién
de las implicaciones de estas tecnologias para los profesionales y las organiza-
ciones, con especial hincapié en los perfiles profesionales y competencias que
deberdn adquirirse para hacer frente a los nuevos retos de la era de la TA.

Asimismo, es relevante mencionar que, en marketing, por citar un ejemplo,
se muestran indicios tempranos en 2018 y 2019 de abordar la IAG de forma
periférica desde la perspectiva del aprendizaje automdtico. Sin embargo, esto
no implica necesariamente que se esté haciendo referencia al uso de LLMs
impulsados por tecnologia de transformadores por parte de los profesionales
del sector.

Como sefalan Bayoude ez al. (2018), «a raiz de la revolucién tecnolégica
del aprendizaje automdtico en otras aplicaciones pricticas, el machine learning
estd transformando el escenario del marketing digital. En 2018, el 84% de las
organizaciones de marketing estaban implementando o expandiendo su uso».
Este dato subraya la creciente importancia de estas herramientas, aunque no
obligatoriamente se refiere a la adopcidén especifica de LLMs con tecnologia
de transformadores.

A partir del andlisis de la temdticas y resultados mds repetidos por 4mbito
en cada afio, se ha podido trazar una cronologia de las tendencias en IA desde
2018-2024. Esta progresion destaca la evolucién de los temas de interés en
cada campo y la metodologia predominante de cada ano, proporcionando
una vision detallada de cémo ha evolucionado la investigacion a lo largo del
tiempo. Se trata de una informacién que puede ser util para investigadores
y profesionales que busquen entender las tendencias actuales y futuras en el
periodismo, el marketing y la publicidad.
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1. Introduccion

La divulgacién cientifica permite difundir el conocimiento cientifico a la
sociedad de una manera accesible, a través de los recursos, canales y lenguajes
adecuados (Segui; Poza; Mulet, 2015). En este contexto, segun la Encuesta
de Percepcién Social de la Ciencia y la Tecnologia en Espana (FECYT, 2023),
el 71,2% de los encuestados utilizan internet para informarse sobre ciencia
y tecnologia. En este nuevo ecosistema medidtico en el que la ciudadania
se convierte en los prosumers de informacién, los influencers sobre ciencia y
tecnologia conviven con los medios de comunicacién clésicos y sociales, asi
como con las fuentes cientificas tradicionales. Medios tradicionales que se
unen a los principios de los nuevos medios expuestos por Manovich (2005):
representacién numérica, modularidad, automatizacién, variabilidad y trans-
codificacién. Todos ellos unidos por una pantalla, con diferentes genealogfas,
y con un mismo destinatario, el usuario/espectador capaz de generar comuni-
cacién. Una estratificacién de canales que se unen en su funcién informativa,
finalidad formativa y de entretenimiento con las que fortalecer la cohesién
social (Gascén-Vera, 2024).

Uno de los temas que mds debate social e interés ha generado en los tltimos
afios es el de la inteligencia artificial (IA). El 58,1% de espanoles afirma haber
visto, oido o leido algo relacionado con la inteligencia artificial y/o los robots
(FECYT, 2023). En este sentido, Carlos Santana (DotCSV) es un ingeniero y
divulgador en materia de IA que disemina sus contenidos en YouTube, Twit-
ter, Instagram, LinkedIn, TikTok, Twitch, iVoox... y en diversos medios de
comunicacién. Estd especializado en Data Science y Machine Learning por la
Universidad de Helsinki. También es profesor de Machine Learning & Data
Science en la Escuela de Organizacién Industrial y participa como ponente
en diversos eventos tecnoldgicos tanto nacionales como internacionales. For-
ma parte de la consultora de contenidos para eventos Glocal Ideas (2024), a
la que también pertenecen profesionales del mundo del periodismo (Angeles
Blanco), el deporte (Alberto Contador) o el entretenimiento (Luis Piedrahita).
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Su canal, @DotCSV, en YouTube, tiene mds de 846.000 suscriptores, los
que se complementan en otras redes como en X, con casi 171.900 seguidores,
Instagram 67.000 seguidores y TikTok 430.000 seguidores.! A través de su
canal analiza las tltimas tendencias y ofrece videotutoriales para aprender
sobre inteligencia artificial en un tono divulgativo. Sus videos explican temas
relacionados con la inteligencia artificial, como la robética, los deepfakes, o
los metaversos. A datos de marzo de 2024, su canal acumula un total de
49.195.556 visualizaciones a lo largo de sus 209 videos, creados desde el 18
de febrero de 2017.

Debido a estas cifras y este contexto de demanda social, desde la divulga-
cién cientifica y la educacién medidtica se requiere conocer cudles son las es-
trategias que se utilizan por parte de los influencers de ciencia y tecnologia. Por
lo tanto, en este estudio de caso del divulgador Carlos Santana (DotCSV), se
pretende asentar las interrelaciones entre influencer y algoritmos para respon-
der a las preguntas de investigadores, empresas tecnoldgicas y medios de co-
municacién sobre los contenidos virales que versan sobre la IA. Todo porque
se parte de la premisa de que la divulgacién en YouTube y las redes sociales
es un campo sumamente dindmico que abarca una amplia gama de temas, y
estos elementos relacionales pueden ayudar a comprender a la sociedad, su
impacto en la sociedad y la cultura digital actual, efectuando una alfabetiza-
cién medidtica.

2. Marco tedrico

El andlisis en YouTube es un campo muy prolifico en cuanto a investiga-
ciones (Figura 1). De ellas, mds de 4.000 se adscriben al campo de la Comu-
nicacién. Para este estudio hemos establecido las bases a través de los avances
de menores influyentes en YouTube (Tur-Vifes; Nufez; Gonzdlez, 2018),
medios como E/ Pais y su estrategia de produccién de videos en YouTube
(Bernal; Carvajal, 2020) y como propuesta sobre movimientos sociales (Aré-
valo, 2018), por ejemplo, el caso del cambio climdtico en YouTube, a través
de los videos mds populares (Mufioz-Pico; Ledn; Garcia; 2021).

Con estas lineas previas y bajo el estudio de caso planteado se plasma
un andlisis basado en el modelo TRIC, en el que se destaca su papel en la
democratizacién de la informacién y la posibilidad de construir comuni-
dades virtuales que trascienden barreras geograficas (Gascén-Vera; Morte;
Penalva; 2024). Este modelo reconoce la influencia de la tecnologia en la
construccién de conocimiento por su conexién con las interacciones hu-
manas a través del Factor Relacional «el eje que conecta los usos, consumos

I Datos seleccionados el 25 de marzo de 2024 de sus cuentas oficiales.
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Figura 1. Investigaciones relacionadas con YouTube, segin WOS.

Fuente: realizado con https://www.webofscience.com/

e interacciones que se producen en las redes (...)» (Marta-Lazo; Gabelas-
Barroso, 2023).

Un proceso cognitivo, emocional y social del que, ademis, deriva la con-
fluencia, intercambio y transferencia de diferentes tipos de métodos: la In-
teRmetodologia (Marta-Lazo; Gabelas-Barroso, 2023). Un enfoque de inves-
tigacién, que para Smith (2018), busca superar las limitaciones y sesgos de
enfoques tnicos, promoviendo un entendimiento mds holistico y profundo.

2.1. El periodismo cientifico y la divulgacion cientifica

Acercar la ciencia a la ciudadania es una labor compleja que debe realizarse
entre los medios de comunicacién, el periodismo y la comunidad cientifica
y que debe contar con el impulso gubernamental y el andlisis educativo. Por
lo general, la comunicacién cientifica, hasta la expansién de las redes sociales,
habia recaido entre los periodistas especializados en ciencia, responsables de
trasladar un contenido complejo y que requiere de una abstraccién concep-
tual (Bauer; Howard; Romo; Massarani; Amorim; 2013).

El periodismo cientifico moderno nacié a finales del siglo XIX, pero en
Espana no llegé hasta la década de los anos 80 (Moreno, 2003). Para realizar
la labor del periodismo cientifico, no solo es necesario tener conocimientos
de periodismo o de comunicacién, sino también ser critico con las fuentes
e informaciones cientificas (Cassany; Cortinas; Elduque, 2018). Por tanto,
como adelantdbamos, el escenario del periodismo cientifico ha cambiado en
los dltimos afios con la llegada de las redes sociales, que han permitido la re-
invencién de la profesion (Cortinas; Lazcano; Pont; 2015).
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Por su parte, la divulgacién cientifica es la actividad que comunica el cono-
cimiento cientifico de una manera amena, cercana, comprensible y adaptada
al puablico al que se dirige la informacién (Calvo Hernando, 2002; Meneses;
Rivero, 2017). El lenguaje que se debe utilizar debe combinar el estilo pe-
riodistico, los cédigos de las redes sociales y el uso de recursos audiovisuales
(Ross-Hellauer ez al., 2020). De hecho, las herramientas audiovisuales pueden
ser recursos muy Utiles a la hora de construir el mensaje cientifico-tecnolégico
ya que llega de una forma legible y atractiva al pablico general (Ibarra-Arias,
2024).

Por todo ello, hay que tener en cuenta que esta divulgacién no solo puede
consistir en la mera comunicacién de avances cientificos, sino que debe estar
imbuida de un pensamiento critico (Polinario, 2016). En este sentido, existe
una cierta controversia sobre si la persona divulgadora deberia ser del propio
campo cientifico o si deberia pertenecer al dmbito del Periodismo (Cassany;
Cortinas; Elduque, 2018). En particular, la comunidad cientifica suele tener
reticencias ante la divulgacién en entornos digitales, debido a la idea de que
se pierde rigurosidad durante el proceso (Vizcaino-Verdd; De-Casas-Morenos;
Contreras-Pulido, 2020). Sin embargo, resulta evidente la importancia de
difundir los resultados cientificos (Galvez-de-la-Cuesta; Alvarez; Gutiérrez;
Gertrudis, 2024).

2.2. Los influencers de ciencia en la divulgacion cientifica

La revolucién de los medios y el modelo EMIREC permite que la ciuda-
danfa sea emisora y receptora al mismo tiempo, y en consecuencia que ten-
gan el poder de comunicar y de influenciar (Marta-Lazo; Osuna-Acedo; Gil-
Quintana, 2019). Igualmente, la presencia de las redes sociales ha permitido
la aparicién de perfiles que divulgan contenidos cientificos con el propésito
de hacer llegar esta temdtica a una gran parte de la poblacién. De esta forma
han surgido los influencers de ciencia, también denominados creadores de
contenido, que son los que dominan los cédigos comunicativos de las plata-
formas digitales y pretenden comunicar la ciencia a la ciudadania (Buitrago;
Torres, 2022a). En concreto, estos influencers de ciencia han generado gran-
des comunidades interesadas en estos contenidos. Estos divulgadores utilizan
un lenguaje audiovisual que conecta con las emociones de sus seguidores y
adaptado a las plataformas en las que generan sus mensajes (Martinez-Sanz;
Buitrago; Martin, 2023).

No obstante, es necesario distinguir la denominacién genérica de influencer
de los influencers que realizan divulgacién cientifica. Un influencer se define
como «toda aquella persona que mediante la capacidad de comunicacién lo-
gra influir en los comportamientos y opiniones de terceras personas» (Bona-
ga; Turiel, 2016), mientras que el objetivo de la persona que hace divulgacién
cientifica es comunicar informaciones o mensajes cientificos a la poblacién de
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la manera mds clara posible (Polinario, 2016). Por lo tanto, un influencer trata
de modificar el comportamiento de su audiencia, mientras que un divulgador
cientifico puede ser un influencer en términos del alcance que genera y su
capacidad comunicativa, pero su objetivo primario es la difusién del conoci-
miento y la educacién cientifica a través de fuentes fiables.

En este flujo de mensajes las redes sociales tienen un gran potencial dentro
de la educacién informal, especialmente entre las personas mds jévenes. Estas
plataformas pueden llegar a ser su principal fuente de informacién y de socia-
lizacién (De Andrés del Campo; Collado; Garcia, 2020; Pérez; Bardn; Rubio,
2021). Por tanto, resulta de interés estudiar a aquellos divulgadores en redes
que no terminan de sentirse influencers en el sentido general del término,
pero que tienen una gran responsabilidad en los mensajes que dirigen hacia
su audiencia (Collado; Picazo; Lépez; Garcia, 2023).

2.3. La divulgacion cientifica en YouTube: los influencers y sus algoritmos para
divulgar la ciencia

Las plataformas de redes sociales se han convertido en esenciales para la
divulgacién cientifica y los influencers o divulgadores ocupan un rol clave ya
que llegan a una audiencia amplia y diversa (Zhang; Lu, 2023).

En este escenario YouTube se posiciona como un canal 1til para comunicar
y divulgar con rigor cientifico y a la vez captar la atencién del publico mds
joven (Garcia; Lépez de Ayala; Montes, 2020; Buitrago; Torres, 2022a). You-
Tube es la tercera red social mds utilizada por los jévenes de entre 18 y 24 afios
y la cuarta para el grupo de entre 25 y 34 afos (IAB, 2023). En particular, la
plataforma favorece el papel de los yourubers como modelos de referencia para
la construccién de la identidad de las personas mds jévenes (Pérez; Pastor;
Abarrou, 2018).

Un youtuber se define como la persona que se encarga de producir videos
y de gestionar su canal de Youtube. Es una figura que genera interés en su
comunidad gracias a sus mensajes y por lo tanto se consideran parte del gru-
po de influencers (Gil-Quintana; Vida de Le6n; Osuna-Acedo; Marta-Lazo,
2022). Por ende, su capacidad de comunicacién y de llegar a la ciudadania
tiene un gran potencial (Aran-Ramspott; Fedele; Tarragé, 2018).

A partir del ano 2015 surgieron canales en YouTube dedicados a la divul-
gacién cientifica (Buitrago; Torres, 2022b). Estos perfiles son comunicadores
y educadores al mismo tiempo, y se han establecido en todo tipo de dreas
cientificas y culturales. Existe un gran impacto entre los canales de YouTube
cientificos y se trata de una tendencia que parece tener una gran proyeccion
para estos contenidos audiovisuales educativos (Pattier, 2021). De acuerdo
a un estudio de Buitrago y Torres (2022c¢), los divulgadores cientificos de
YouTube se caracterizan por un cuidado visual y sonoro de sus piezas, sin
apartarse de los cédigos y recursos habituales de los videos de la plataforma,
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dirigidos al entretenimiento y a la parte emocional de su consumo, como el
uso de cabeceras, saludos y despedidas personalizados o invitaciones a los
usuarios para mejorar las interacciones.

Los creadores sobre divulgacion en YouTube recurren al uso de su imagen
personal y a las pildoras humoristicas para hacer su contenido mds cercano
y ameno. Esta identificacién con el youruber fideliza y hace mds receptiva a
su audiencia, lo que favorece el engagement (Zaragoza; Roca, 2020). Ademds,
en el caso de yourubers de ciencia, suelen ser las referencias utilizadas para
fortalecer sus discursos (Buitrago; Torres, 2022c¢).

Uno de los elementos mds importantes de las redes sociales es la viraliza-
cién de los contenidos. Welker (2002) sefiala como principales elementos de
la comunicacién viral la gratuidad de contenidos o la difusién de servicios
utiles que, a través de la simplicidad de su transmision, apelan a los intereses
y motivaciones de la audiencia para la difusién del mensaje.

Por su parte, Dafonte (2015) estima que para que el proceso viral funcione
debe haber algo mds que la recompensa tangible que un producto o servi-
cio util y gratuito puede proporcionar a un usuario individual: debe haber
un beneficio también en compartirlo. Por lo que el individuo que comparte
informacién que ha recibido y considera importante estd aportando algo de
valor a su red de contactos y, al mismo tiempo, se estd presentando ante ellos
como una persona con acceso a informacion relevante, de modo que esta ca-
racteristica puede definir su identidad y reforzar su estatus en su comunidad.

YouTube es una red social con algunas particularidades. Tal y como relata
Siri (2008: 4), «la efectividad comunicacional de YouTube no reside solamen-
te en la produccién audiovisual que contiene, sino en la gran cantidad de
informacién que incluye junto a cada video». Puesto que un video de You-
Tube estd compuesto por ocho partes (Figura 2): Video, titulo, descripcidn,
etiquetas, miniatura, pantallas finales, tarjetas y subtitulo. Asimismo, hay op-
cién de incluirlo en la propia lista de favoritos, recomendarlo a otra persona o
denunciarlo como inapropiado, mientras que los usuarios registrados pueden
afiadir sus comentarios e, incluso, colocar su respuesta en forma de video.

Ademds, estos creadores de contenidos suelen crear perfiles en redes sociales
como Twitter o Instagram para aumentar el alcance y la interaccién de su
audiencia. En concreto, Twitter suele ser la red de preferencia, ya que es una
plataforma utilizada de manera comun por instituciones, asociaciones y cien-
tificos para difundir contenido cientifico (Pattier, 2021).

3. Objetivos y preguntas de investigacion
El estudio de caso de Carlos Santana (DotCSV) se ejecuta con la premisa

de explorar c6mo la figura de los influencers permite la divulgacién cientifica a
un gran publico a través de las redes sociales. De ello se traducen los objetivos
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Figura 2. Disposicion del canal de YouTube para un creador de contenido.

Fuente: https://vilmanunez.com/guia-definitiva-con-estrategias-y-tips-para-canales-de-youtube/

especificos que son la identificacién de métricas como el engagement (inte-
raccion + likes) y el alcance (niimero de visualizaciones, niimero de comen-
tarios), asi como la identificacién de recursos audiovisuales y narrativos. Por
tanto, de estos objetivos se derivan las siguientes preguntas de investigacién:
P1. ;Qué estrategias y formatos utiliza Carlos Santana en sus publicaciones
para conectar con su audiencia?
P2. ;Cudles son los contenidos mds populares de su canal de YouTube?
P3. ;Cémo se llevan a cabo las interacciones entre influencers y seguidores
para conseguir la mayor divulgacién posible de su contenido?

De ellas se contrarrestan las hipétesis de que la inteligencia artificial es un
tema actual, con un reciente vinculo en los influencers, aquel que despierta el
interés de un publico joven interesado por la tecnologia, no por el entreteni-
miento. Una propuesta desde la que estudiar la influencia de los creadores de
contenido y los influencers en la audiencia, asi como su papel en la promocién
de productos/servicios y tendencias.

4. Merodologia

A través del andlisis cuantitativo y cualitativo de contenido, se llev6 a cabo
el estudio de mensajes representativos de este tipo de comunicaciones, sobre
el ndmero total de 209 videos, con el objetivo de definir los perfiles carac-
teristicos de estos mensajes audiovisuales. Esta muestra (Figura 3) se efecttia

hteps://www.comunicacionsocial.es 61


http://www.comunicacionsocial.es
https://vilmanunez.com/guia-definitiva-con-estrategias-y-tips-para-canales-de-youtube/

Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formacién... Observatorio ATIC, 7

Figura 3. Muestra de los videos mds virales analizados.

Fuente: Elaboracién propia con datos de https://www.youtube.com/@DotCSV/videos.

a razén de los videos mds virales, concretamente, los cinco que superan el
millén de visualizaciones, con los que poder plasmar, a tenor de estas cifras de
audiencia, las claves de la divulgacién de la inteligencia artificial.

Para establecer las categorias del andlisis de contenido se han tenido en
cuenta las aportaciones de Buitrago y Torres (2022a) y de Zaragoza y Roca
(2020) para la definicién formal de los videos, junto con el andlisis completo
de Bernal y Carvajal (2020) que incluye, ademds de los datos del video, de su
contenido y de los elementos de YouTube, la participacién de los usuarios.
También se han utilizado criterios extraidos de Pattier (2022): propdsito de
engagement, si se presenta el objetivo del video, asi como un resumen al final
del recurso audiovisual, cudl es el plano utilizado (general/medio/primer pla-
no/ no hay), si utiliza efectos dindmicos de edicién, qué tipo de lenguaje es
utilizado (juvenil/normal/académico/ no se utiliza) y, por dltimo, su interés
en conocer si utiliza pildoras humoristicas.

Del mismo modo, se han reflejado algunos de los mecanismos discursivos re-
currentes de cautivacién de los yourubers, segiin Sabich y Steinberg (2017), tales
como la contextualizacién, la mirada a cdmara o la narrativa autorreferencial.
Para finalizar, se han anadido variables de andlisis de elaboracién propia y se ha
efectuado un prompt a ChatGTP para identificar cuestiones como los esfuerzos
para empoderar a los usuarios, analizar la efectividad del titulo en términos de
claridad, relevancia y capacidad para generar interés, por si tiene un impacto
significativo en la audiencia o la sociedad en general. Por tanto, se establecen

2 Pueden consultarse sus tablas de datos en https://cutt.ly/4w9IFX5dy
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cinco tipos de categorfas (Tabla 1) que aglutina cuestiones formales, conteni-
dos, elementos visuales, del discurso y del comportamiento de los usuarios.
Con ello, se analiza el arco del mensaje, desde el creador al receptor.

Tabla 1. Propuesta de categorias para analizar el contenido divulgativo sobre IA en YouTube.

Categorias formales de andlisis

Titulo del video Fecha de subida Duracién del video

Recomendaciones Monetizacién / publicidad | Palabras clave / etiquetas
Categoria de contenidos

Temdtica Tendencia / actualidad Objetivo del video

Calidad Originalidad Desarrollo / idiomas

Miniatura del video

Figura personal

Estilo narrativo

Hipervinculos Descripcién Palabras clave
Anilisis del video

Inicio de enganche Resumen al final Fragmentacién

Plano utilizado Rétulos Iluminacién

Imdgenes y origen

Recursos sonoros

Efectos dindmicos

Pildoras humoristicas

Fuentes de informacién

Verificacién de contenido

Impacto social y cultural

Etica y responsabilidad

Educacién vy alfabetizacién
digital

Mecanismos discursivos

Gestualidad

Mirada a cdmara

Tipo de lenguaje utilizado

Narrativa autorreferencial

Contextualizacién

Anima al visionado

Anilisis de comentarios

Nuamero de likes

Ntmero de visualizaciones

Ntmero de comentarios
Creacién de comunidad

Mayor engagement

Apoyos

Criticas

Fuente: elaboracién propia, criterios descritos en la metodologfa y criterios de ChatGTP

5. Resultados

Dot CSV trata una disparidad de temas, desde el funcionamiento de los
fotogramas a cémo usar el IA con nuestro rostro. El video mds antiguo es el
dedicado a explicar cémo la IA juega al escondite y, el mds reciente, el expues-
to sobre la capacidad de entrenar con nuestro rostro a la IA, que subié a su
canal el 26 de octubre de 2022.

Los videos tienen titulos sugestivos, en los que se mezclan mayusculas, sig-
nos de expresién e interrogacién. Las palabras clave Blockchain, Fotogramas
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y Escondite aparecen en maytsculas con signos de exclamacién y uno de
ellos dispone de un emoticono. Se trata de un recurso grifico que ayuda a
crear interés y a referenciar de forma gréfica lo tratado. Con ello, se reflexiona
que, en su redaccidn, el influencer cientifico usa el desarrollo sugestivo como
componente creativo, ademds de la eleccién de palabras llamativas «100%
GRATIS» y preguntas al usuario «;Progreso o fraude?» Se diferencia, ademis
de las palabras clave indicadas y otras mds técnicas como Cryptos, NFTs,
Stable Diffusion, Dreambooth y las etiquetas de #conmigo #Scenio que se
usan a modo de hashtag en la red YouTube, ya que una de sus recomendacio-
nes, en todos los videos, es continuar formando al usuario o suscriptor en la
divulgacién cientifica.

Por su parte, el contenido mds reproducido con 1,8 millones de visualiza-
ciones versa sobre el blockchain advirtiendo en el mismo video que se trata
de «una de las tecnologias mds prometedoras de la actualidad». Al mismo
tiempo, aborda en su canal asuntos de trascendencia tecnolégica como los en-
tornos de aprendizaje reforzado, la generacién de imdgenes a partir de texto...

De ello, se ha codificado de forma cualitativa que su objetivo principal es
explicar y, para ello utiliza una narrativa expositiva y argumental basada en
ejemplos personales como sus fotografias, dotando de un componente muy
personalista a sus contenidos. El empieza y acaba los videos, su rostro es con-
tinuo en los recursos y su voz es una narracién dnica. Asimismo, vemos dos
polos opuestos en dos videos, su intencién explicativa y la critica, al posicio-
narse sobre asuntos de IA ante la opinién publica.

Por lo tanto, en los cinco videos virales vemos diferentes pretensiones. La
primera la diddctica y explicativa, pero también un tutorial para crear una
galeria de imdgenes generadas por IA de diferentes formas y un video en
el que, con un rol de experto, rechaza las malas practicas, enmascaradas en
un marketing de guerrilla para tener repercusién en las redes. De tal forma
que busca defender, con ello, la necesidad de informar realmente qué es la
inteligencia artificial. En consecuencia, es un perfil educativo que expone su
opinién, como voz autorizada, con una finalidad alfabetizadora.

En este camino, las fuentes de informacién, ademds de atribuciones como
el articulo de Hanson Robotics o The Verge, son papers de divulgacién cien-
tifica como el de «Depth Aware video frame interpolation» del cual coloca un
pantallazo. Este recurso acerca la investigacién al puablico y le ayuda a reafir-
mar su trabajo, con frases como: «;Estds seguro Carlos? Si, estoy seguro». Por
tanto, el lenguaje autorreferencial es una de sus caracteristicas, al igual que su
narrativa visual para la que se nutre de imdgenes de archivo. Algunas de ellas
parecen de otros paises, pese a que el idioma es el castellano.

Otros recursos son documentos e infografias, imdgenes de archivo de un
robot, de bancos de imdgenes, vintage, memes... Generalmente, aparecen sin
atribuir su origen de forma directa, solo con frases como «las imdgenes de
este auton, frase que usa en relacién con el video remasterizado de la primera
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filmacién de la historia audiovisual. Es decir, como ejemplo, en las imdgenes
de llegada del tren a la estacién de los hermanos Lumiére no referencia su
procedencia con una URL o una fuente a modo de rétulo televisivo.

Por tanto, si atribuye las noticias cientificas, pero no las imdgenes, aunque
deja claro que no son de su autorfa. Por tanto, las imdgenes bien sean de
bancos gratuitos o utilizadas de otros canales, siempre deberian aparecer con
su atribucién completa, aunque, si que es cierto que las descripciones de los
videos son muy completas y alli los interesados pueden encontrar los pasos o
averiguar mds sobre cada una de las ideas trasladadas.

De tal forma que la ética y responsabilidad del autor queda respaldada,
aunque se podria ejercer una atribucién mayor de las imdgenes, ya que son
muchas las infografias o cuestiones propias que se podrian dotar de mayor
creatividad a la narracién. Una perspectiva periodistica que la divulgaciéon
podria tener en cuenta. También las completas descripciones son muy utiles
para ampliar e ir comprendiendo los videos, considerados de un considerable
impacto social y cultural, puesto que son conceptos de gran complejidad.
Uniendo ética, impacto y alfabetizacién, Carlos Santana consigue un perfil
educomunicador al ejercer, también, debate sobre el impacto en la comuni-
dad cientifica al dar una imagen falsa del campo de la IA y desplegando una
denuncia del miedo y la desinformacién que algunas empresas causan. Por
esta razn, comenta la importancia de difundir informacién veraz sobre A
para evitar falsos miedos y falsas expectativas.

Pone al usuario en el eje del relato de los ejemplos o él mismo se hace pre-
guntas, «;Cémo llegamos a un consenso?», al mismo tiempo que comparte
los resultados en X y habla directamente al usuario. Todo ello lo hace a través
de una comunicacién no verbal con gestos del rostro algo exagerados y gran
gestualidad con sus manos para apoyar su discurso. Lo efecttia estableciendo
por norma un plano medio corto que corta sus manos y en el que aparece un
micréfono, para dar sensacién de narracién. Sobre ello, se visiona un caso
concreto de un plano picado para hacer una confesién.

Asi, en las categorias de recursos visuales, su escenografia es constante y se
caracteriza por un fondo blanco y foco verde, un color significativo que se
une al enfoque de su rostro y un desenfoque del fondo. Asimismo, utiliza el
color negro para hacer rétulos con las palabras claves y algunos emoticonos
o creatividades como un modo de videojuego, al que se unen imdgenes en
movimiento ya relatadas. Por lo tanto, la originalidad es una nota a destacar
de este creador.

En otro aspecto de anilisis, las pildoras humoristicas son escasas y van de la
mano de la ironia o el sarcasmo al incluir nombres de actualidad como Elon
Musk o el caso de pasar una persona por el plano para romper el discurso,
aquel en el que también son muy especificos los golpes sonoros. Todos los
videos cuentan con mdsica de fondo a modo de acompafamiento, a destacar
en uno de los videos una musica mas electrénica. Por tanto, se constata el
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Figuras 4 y 5. Miniaturas de los videos mds virales y de la segmentacién de los capitulos por
preguntas y esquema.

Fuente: Canal YouTube https://www.youtube.com/@DotCSV/videos.

uso de fondo de acompanamiento, asi como de efectos sonoros escasos para
crear interés y ayudar al discurso. Sobre los recursos creativos de YouTube,
se vislumbra cémo para las miniaturas el creador ejecuta portadas ex profeso,
pero no sigue una pauta tnica con la que fomentar la creatividad y la sorpresa
en los usuarios, sin caer en la repeticién grafica. Ademds, puede visualizarse la
duracién, la cual es muy diversa (23:10, 14:02, 10:54, 20:28 y 6:33). Con lo
cual, sobre este criterio formal no se puede establecer una pauta concordante.

Este creador de contenido utiliza todas las herramientas de esta plataforma
diseccionada por capitulos, descripcién, indice... No obstante, en 3/5 de los
videos de mayor éxito aparece su rostro, como vinculo entre el video y el
autor. Lo que denota una vinculacién entre las miniaturas, puesto que la pri-
mera imagen que el usuario ve es aquella que tiene que ver con el creador del
contenido. En este resultado visual cabe recalcar la gran calidad de la imagen,
él mismo relata qué componentes audiovisuales y tecnologia ha utilizado:
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De este modo, el creador muestra cémo ejecuta a nivel tecnoldgico sus
videos, en los que une grandes temas y lo explica con ejemplos sociales y coti-
dianos, ademds de imdgenes muy visuales con infografias propias que no son
habituales y crean interés. Siendo el Gnico recurso en el video tres, sin planos
del propio creador, incluido solo para mencionar otro video similar.

Por lo cual, anima al visionado de forma continua y a su difusién: «Les pido
que ayuden a difundir esta informacién y que compartan este video siempre
que Sophia haga acto de aparicién». También en el inicio de los videos enfa-
tiza el discurso con frases como: «Es un tema que de primeras os va a gustar»
(véanse las figuras 6, 7 y 8).

En las cuestiones de colaboracién llama la atencién la creacién de comen-
tarios fijados por el creador, por lo que estas comunidades son respondidas
y alimentadas por Carlos Santana. La calidad no es una cuestién meramente
técnica, en los comentarios los usuarios valoran esa calidad y la atribuyen a
su contenido, el cual revisitan a lo largo del tiempo, sumando visitas, mucho
tiempo después de su estreno. Por tanto, los contenidos virales destacan por
ser contenidos que responden a preguntas duraderas sobre la IA:

@DotCSV: Sigueme en Instagram si me quieres ver jugando al escondite (bue-
no, en realidad no): hteps://www.instagram.com/dotcsv/ ...y apoya el canal en
Patreon!!! : https://www.patreon.com/dotcsv

Llega a tener comentarios de apoyo con hasta 1,3K (Tabla 2). Sobre
ellos, los tutoriales centran el mayor nimero de comentarios por dudas y
debates en comunidad y se ha visualizado un apoyo generalizado y fans.
Ese componente social caracteristico de la divulgacién en el que él «hace
un favor, «ensefia aspectos ocultos» es entendido por el pablico como una
ayuda, un conocimiento técnico de cada herramienta, aunque, obviamente,
hay una monetizacién detrds reflejada en publicidad antes y durante el video.

Tabla 2. Datos de engagement de los videos mds virales. Fuente: Datos recopilados el 04 /04/2024

Video viral Likes |Visualizaciones | Comentarios Mis popular Respuestas
Blockchain 76K 1.857.344 2.723 @JuanAlvarezVideos 14
hace 2 afios 421 likes
Fotogramas 64K 1.288.198 1.383 @QuantumFracture 18
hace 4 anos 1,3 K
IA juega al 51K 1.163.452 1.136 @MikheCtB 63
EsconDITE hace 4 afos 1,7K
TUTORIAL 53K 1.118.409 3.677 @pedrojh3043 61
EntrenaalaIA hace 1 ano, 423 likes
Robot Sophia | 21K 1.012.109 + 1.745 @Cresodactilus 25

hace 6 anos, 917
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Figuras 6, 7 y 8. Imagen del creador a modo de tutorial, sugerencia de visionado
tras el video y pantalla del inicio de un video viral.

Fuente: Canal YouTube https://www.youtube.com/@DotCSV/videos
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De este andlisis se contempla que la totalidad de los comentarios mds po-
pulares son de apoyo, llegando a la admiracién y defensa profesional de este
creador de contenido, del cual valoran cuestiones analizadas como la calidad,
la originalidad, la edicién, la introduccién, la realizacién, asi como su desa-
rrollo en espanol:

—@AgustinGonzalez-oz7yr este video es una obra de arte, increible en
cuanto a detalles, recopilacién de informacién, explicacién, edicién,
todo. Realmente se valora el esfuerzo.

—@tarrakis Independientemente del contenido (que es una pasada), me
asombra la fantdstica edicién de tus videos. Enhorabuena!

—@ANDMAT7 Amo tu canal, quién iba pensar que el mejor canal de

inteligencia artificial, no estd en inglés sino en espanol.

Para finalizar, desde los resultados, cabe destacar como el papel analizado y
los contenidos estudiados terminan con un feedback de admiracién y apoyo.
Una caracteristica importante a destacar en un contexto de criticas en las
redes sociales e incluso discursos de odio hacia colectivos vulnerables, ofen-
sivos o de desaprobacién. Lo que nos lleva a enfatizar la utilidad social de lo
avanzado por este divulgador.

6. Conclusiones

Como planteaban (Gascon-Vera et al., 2024) a medida que la IA se in-
tegra en la vida, la educomunicacién se erige como esencial para incluir la
alfabetizacién digital y la comprensién de cémo la IA moldea la percepcién
de la informacién. La colaboracién entre investigadores, educadores, profe-
sionales de la comunicacién y desarrolladores de tecnologia es fundamental.
Se requieren esfuerzos interdisciplinarios e intermetodolégicos para disefiar
estrategias que mitiguen la desinformacién mediante la integracién de la IA
de manera ética y sostenible. En este sentido, el Factor Relacional se con-
vierte en el puente que conecta la tecnologia con la sociedad, promoviendo
una coexistencia entre la IA, la educomunicacién y la lucha contra la desin-
formacién.

Por los datos recogidos, la divulgacién de la IA se ha realizado desde hace
afos en las redes sociales. El éxito de DotCSV conjuga el auge por la inteligen-
cia artificial, el interés de la poblacién por la divulgacién cientifica (FECYT,
2023), una explicacién sencilla y visualmente atractiva con un componente
de interactividad con su audiencia a través de las redes sociales, de acuerdo a
la teoria del Factor Relacional. Difunde la IA desde un prisma técnico, pero
también social. Para destacar su contenido Carlos Santana utiliza titulos su-
gestivos, en mayusculas y con signos de exclamacién. Muchos de sus videos se
dividen en capitulos para facilitar su visualizacién.
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En cuanto a su comunidad, obtiene comentarios con hasta 1,3K, siendo
los tutoriales los que centran el mayor nimero de comentarios por dudas y
debates en la comunidad. Como principales respuestas ante la viralidad para
investigadores, empresas tecnoldgicas y medios de comunicacién, se puede
observar que el canal se basa en crear contenido de calidad que se pueda re-
visitar y en la creacién de una comunidad que valora el trabajo de su creador
gracias a su ética de trabajo, basada en la alfabetizacién critica.

La inteligencia artificial es un tema actual, que despierta el interés de un
publico joven interesado por la tecnologia, no por el entretenimiento. Esto
permite estudiar la influencia de los creadores de contenido y los influencers
en la audiencia, asi como su papel en la promocién de productos/servicios y
tendencias. Se proponen desde la red TRIC la creacién de futuras investiga-
ciones que exploren la importancia de la educacién en inteligencia artificial y
la alfabetizacién digital, tanto en el dmbito formal como en el aprendizaje a
lo largo de la vida, para conocer cémo se estdn preparando las personas para
comprender y utilizar la IA de manera efectiva.
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1. El reto de la universidad ante la revolucion tecnoldgica de la IA

El desarrollo e impulso de la Inteligencia Artificial (IA en adelante) es
un escalén mds de una revolucién digital que estd transformando todos los
sectores y dmbitos sociales, incluido el sector de la comunicacién (Castells,
2006; Unesco, 2019; 2021a; 2022; Gobierno de Espafia, 2020a; European
Comission, 2020; Mourtzis ef al., 2022). Las tecnologias han transformado de
manera radical las formas de consumo por parte de la ciudadania, la estruc-
tura de las empresas comunicativas, los modelos de negocio, las competencias
requeridas por las empresas y, por tanto, los perfiles profesionales del sector
de la comunicacién. El concepto general de IA engloba también otras nocio-
nes como big data, realidad virtual, realidad aumentada, analitica de datos,
chatbots, algoritmos o las Gltimas generaciones de las IA generativas que han
tenido un gran impacto en el conjunto de la sociedad en general o en el sector
de la comunicacién en particular (Lopezosa ez al., 2024).

Tanto en la literatura cientifica sobre el tema como en la documentacién
generada por las administraciones e instituciones a nivel estatal e interna-
cional, se reconoce una cierta dificultad para consensuar una definicién que
abarque el concepto de IA (Gobierno de Espana, 2020a; 2020b; European
Comission, 2020; Unesco, 2021a; Flores-Vivar; Garcia-Penalvo, 2023). Algu-
nas instituciones como UNESCO, Comisién Europea o el mismo Gobierno
de Espana han intentado realizar un acercamiento, aun reconociendo que
cualquier definicién se verd modificada de manera irremediable debido a los
avances tecnoldgicos. En el informe, Estrategia nacional de Inteligencia Arti-
ficial (ENIA) elaborado por el Gobierno de Espafia, se toma como definicién
la aportada por la Comisién Europea:
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Sistemas de soffware (y posiblemente también de hardware) disefiados por hu-
manos que, ante un objetivo complejo, actiian en la dimensién fisica o digital:
percibiendo su entorno, a través de la adquisicién e interpretacion de datos es-
tructurados o no estructurados, razonando sobre el conocimiento, procesando
la informacién derivada de estos datos y decidiendo las mejores acciones para
lograr el objetivo dado. Los sistemas de IA pueden usar reglas simbdlicas o
aprender un modelo numérico, y también pueden adaptar su comportamiento
al analizar cémo el medio ambiente se ve afectado por sus acciones previas
(Gobierno de Espana, 2020a: 6).

Es una realidad que las instituciones educativas, a todos los niveles, siempre
han ido a remolque de los cambios en la estructura social motivados, en gran
medida, por las revoluciones tecnoldgicas que han comportado nuevas ma-
neras de gestionar la informacién (Castells, 2009). La universidad no escapa,
por tanto, al reto que supone la Gltima revolucién tecnolédgica de la mano
de la TA. Las brechas digitales, cada vez mds sutiles, sitdan las competencias
digitales como un elemento clave de los planes de estudio (Medina; Balla-
no, 2015). A diferencia de la educacién primaria y secundaria, no existe un
consenso sobre las competencias bdsicas en materia digital que requerirdn
los profesionales del futuro; ni siquiera los profesionales de la comunicacidn;
fuertemente impactados por la revolucién tecnoldgica aplicada a los procesos
comunicativos.

En los dltimos afios, las facultades que imparten titulaciones universita-
rias vinculadas a la comunicacién se sitdan ante una enorme encrucijada:
scémo adaptarse y adaptar los perfiles de egreso a un entorno laboral en
constante cambio? ;Cémo preparar a los futuros profesionales de la comu-
nicacién ante la transformacidén de las rutinas comunicativas en un entorno
plenamente digital? ;Qué papel debe jugar la IA en las aulas? Si bien existe
un cierto consenso en la necesidad de adaptar los procesos de ensenanza-
aprendizaje a nuevas metodologias de la mano de la innovacién tecnolégica
como instrumento educativo, no resulta tan ficil establecer un consenso
en torno al papel que debe adoptar la propia innovacién tecnolégica como
objeto de estudio en esas mismas aulas. Pese a ello, tanto desde el dmbito
académico como desde el entorno profesional, se constata la urgencia de
abordar contenidos relacionados con la IA ya sea de manera transversal o
bien partiendo de materias especificas (Ufarte er al., 2020; Masip ez al.,
2022; Sanchez-Garcia; Tejedor, 2022; Gémez-Diago, 2022; Lopezosa ez al.,
2023; Medina et al., 2024).

A menudo se critica la poca capacidad de adaptacién y reaccién de la uni-
versidad ante las nuevas necesidades de formacién que requieren los perfiles
profesionales emergentes vinculados a la revolucién tecnoldgica aplicada a
los procesos comunicativos. Y, en muchos casos, es asi. El mismo sistema
universitario imposibilita la realizacién de cambios muy significativos en los
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planes de estudio que puedan implementarse de manera drdstica e inme-
diata. Es, sin duda, un mecanismo de calidad universitaria fundamentado
en una sélida premisa: cualquier cambio substancial en un plan de estudios
merece un proceso de reflexién y justificacion fundamentada en evidencias
fruto del seguimiento de dicha titulacién; en definitiva, requiere de tiempo.
El calendario establecido para implementar estos cambios invita, por tanto,
a la prudencia.

En este sentido, cabe tener presente los procesos de tramitacién de nuevas
titulaciones (verificacién) y modificaciones (substanciales o no) que estable-
ce el marco legal para el diseno e implementacién de cualquier titulacién
oficial de Grado en Espafia; asi como los procesos y procedimientos para lle-
varlos a cabo que vienen trazados y acompanados por las agencias de calidad
universitarias. La tramitacién de una titulacién de Grado, desde su concep-
cién hasta su implementacién comporta un proceso que, necesariamente,
se alargard dos afos. Para las titulaciones oficiales de Grado vinculadas al
sector de la comunicacién, sometido a un cambio y revolucién constante de
la mano de las TIC y la IA, esto supone un esfuerzo inmenso por vislumbrar
las tendencias del sector y disenar planes de estudio que sean permeables a
futuras necesidades formativas y perfiles emergentes fruto de las transforma-
ciones constantes del 4mbito de la comunicacién. Y no es una cuestion bala-
di porque, una vez disefiada la estructura curricular, no serd fécil introducir
modificaciones en esta linea. Por ejemplo, los cambios significativos en los
resultados de aprendizaje o en las asignaturas de la titulacién supondrédn la
extincién del titulo y el diseno de una nueva titulacién, que no podrd im-
plementarse antes de 2 afios. En la prictica, esto significa que todo cambio
que afecte de manera significativa (a partir del 15% del plan de estudios) a
la formacién bdsica, obligatoria u optativa de los grados de comunicacién
conlleva a la extincién del titulo.

A su vez, realizar modificaciones substanciales en cuanto a la denominacién
de las asignaturas, el diseno de las actividades formativas, las metodologias
docentes, los perfiles de graduacién, los complementos formativos o incluso
los sistemas de evaluacién, supone activar procesos y procedimientos internos
que evidencien una reflexién y justificacién de dichos cambios que deberd
aprobarse por los 6rganos especificos del centro, de la universidad y, en dlti-
ma instancia, por la administracién. En cualquier caso, dichos procedimien-
tos imposibilitardn que los cambios puedan implementarse ese mismo curso
académico ni probablemente tampoco en el posterior. A su vez, no pueden
implementarse cambios substanciales de manera recurrente:

La institucién solamente deberfa introducir modificaciones en sus titulacio-
nes oficiales como consecuencia del andlisis y las conclusiones derivadas del
proceso de seguimiento del centro que las ofrece; por lo tanto, cada tres afios,
aproximadamente (AQU, 2023).
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La universidad juega un papel clave para formar de la mejor manera a
futuros profesionales de la comunicacién. La identificacién de los perfiles
profesionales requeridos y su encaje con las competencias y aprendizajes
transversales y especificos planificados en los planes de estudio son un ele-
mento clave para formar a los/las mejores profesionales en un mundo en
constante transformacién. No obstante, una de las debilidades del sistema
educativo universitario espafiol es que los nuevos perfiles profesionales re-
lacionados con la inteligencia artificial no se encuentran suficientemente
representados en los planes de estudios universitarios. Asi, en los estudios
de comunicacidn, se constata que buena parte del alumnado no ha recibido
formacioén sobre IA. (Lépez-Garcia ez al., 2017; Calvo-Rubio; Ufarte-Ruiz,
2020). Por este motivo, el programa Europa Digital 2021-2027 tiene como
elementos centrales, entre otros, el impulso de la inteligencia artificial, asi
como el desarrollo de competencias digitales avanzadas y especializadas en
dicho 4mbito (Gobierno de Espafia, 2020b; 2021; European Commission,
2020a; 2020b).

La industria informativa y comunicativa, en crisis y transformacién cons-
tante, demanda a la universidad profesionales que puedan afrontar escenarios
cambiantes. A los perfiles polivalentes a menudo vinculados con estrategias
de sostenibilidad econémica que emergieron hace unas décadas, se le suman
ahora nuevos perfiles que emergen de las oportunidades y necesidades del
mercado laboral (Marta-Lazo et al., 2020; Calvo-Rubio; Ufarte-Ruiz, 2020;
Lopezosa et al., 2023; Medina et al., 2024). Son perfiles que van desde el
retorno a la esencia del comunicador y la comunicadora tradicional (investi-
gacién y gestion de la documentacién, verificacién, fundamentos humanisti-
cos, capacidad de interpretacion y mirada critica) a la hiperespecializacién en
narrativas digitales zransmedia (lenguajes de programacion, disefio y creacién
de webs y aplicaciones, analitica y posicionamiento web) (Micé ez al., 2022).
En cualquier caso, en un contexto de constante transformacién, donde la
irrupcién de las tecnologias relacionadas con la IA provoca cambios imprede-
cibles en el mercado laboral, se requiere, mds si cabe, de una reflexién serena
para decidir por qué y cémo se deben adaptar los planes de estudio a dichos
cambios.

2. Objetivos y metodologia

La investigacién que presentamos tiene como objetivo general identificar
los modelos y tendencias en cuanto a la introduccién de contenidos relati-
vos a la IA en los planes de estudio, teniendo en cuenta los diferentes rit-
mos de cambio y adaptacién existentes entre el mercado laboral y el sistema
universitario. Se ha empleado un disefio metodolégico basado en técnicas
cuantitativas y cualitativas (Busquet; Medina, 2017). El objetivo general se
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trabajard a partir de dos objetivos especificos: a) identificar los contenidos
relacionados con IA en las guias docentes de los grados en comunicacién de
las universidades espafiolas y b) analizar y problematizar los perfiles de egreso
y las salidas profesionales de las titulaciones de los grados de comunicacién.
Para ello, se ha realizado una radiografia sobre el estado actual de incorpo-
racién de las tecnologias IA en los grados de comunicacién de las univer-
sidades espanolas. Por un lado, se ha disefiado una muestra de 34 grados
de comunicacién de 10 universidades y se han analizado un total de 1.908
guias docentes (ver tabla 1). La seleccién se ha llevado a cabo a partir de
criterios de relevancia de las universidades y de las titulaciones en diferentes
rankings. Sin la voluntad de llevar a cabo una muestra probabilistica, si que
se ha seguido un proceso sistemdtico que aporta una gran representatividad
sobre el conjunto de titulaciones, facultades y universidades que llevan a
cabo estudios de comunicacién. Cabe tener presente que, en ningtin caso se
pretende —ni es posible— establecer un ranking propio de universidades
partiendo de los rankings publicados para desarrollar un trabajo de campo
como el aqui propuesto. Cada ranking establece su propia metodologia de
andlisis, dimensiones e indicadores de evaluacidn; pese a ello, se ha tomado
como referencia el periodo 2020-2024. Ademds de la relevancia de los ran-
kings, se han tenido en cuenta otros criterios como la distribucién geografica
(titulaciones de 4 comunidades auténomas), la titularidad (publica-privada)
o el modelo de ensefianza (presencial-virtual). No obstante, estas tres varia-
bles (distribucién geogréfica, titularidad y modelo de ensefianza) no se han
considerado variables de andlisis ya que, como hemos puesto de manifiesto
en la introduccién, el conjunto del sistema universitario espafol se rige por
las mismas directrices de calidad en lo referente a los procesos de verificacién,
modificacidn o acreditacién de las diferentes titulaciones. Por otra parte, con
respecto al notable peso que adquieren las titulaciones de Madrid y Cataluna
en el conjunto de la muestra, cabe tener presente que la lista oficial de las
titulaciones relacionadas con la comunicacién del Registro de Universidad,
Centros y Titulos (RUCT) indica que Madrid y Cataluna concentran, por
ejemplo, el 46% de los titulos de Periodismo y el 56% de las titulaciones
de Publicidad. Por otro lado, pricticamente la totalidad de las titulaciones
seleccionadas para la muestra ocupan posiciones muy relevantes dentro de
los rankings que miden las titulaciones de referencia en el dmbito de la co-
municacion.
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Tabla 1. Seleccién de universidades, grados y nimero de gufas docentes analizadas.

Universidad Denominacién Grado Guifas | Verificacién | Acreditacién
docentes
Comunicacién de las Organizaciones 41 2018 -
UAB Comunicacién Interactiva 41 2018 -
Umv}ermdad Comunicacién Audiovisual 42 2010 2016
Auténoma
de Barcelona Periodismo 54 2010 2016
Publicidad y Relaciones Publicas 47 2010 2016
Comunicacién Audiovisual 64 2015 2021
Gestién de la Comunicacién Global 58 2018 -
URL
Universidad Periodismo y Comunicacién Corporativa 65 2015 2021
de Ramén Llull
Publicidad, Relaciones Pablicas y Marquetin 62 2015 2021
Comunicacién Digital 57 2020 -
Comunicacién Audiovisual 55 2020 -
UB Comunicacién e Industrias Culturales 43 2011 2023
Universidad Gestién de Informacién y Documentacién
.. 50 2018 -
de Barcelona Digital
Publicidad, Rf’:lacior?es Puablicas 48 2019 .
y Marquetin
Comunicacién Audiovisual 36 2008 2022
URJC cacion Dieital 4
Universidad Comunicacién Digital 0 2023 -
Rey Juan Periodismo 36 2008 2022
Carlos
Publicidad y Relaciones Puablicas 36 2009 2024
Comunicacién Audiovisual 69 2008 2022
UC3M
Universidad Gesti6én de la Informacién y
Carlos IIT Contenidos Digitales 0 2017 2024
deMadrid
Periodismo 59 2008 2022
UCM Comunicacién Audiovisual 58 2009 2023
éj niversidad Periodismo 58 2009 2024
omplutense
de Madrid Publicidad y Relaciones Publicas 57 2009 2024
Ul Comunicacién Audiovisual 44 2009 2023
Universidad Periodismo 44 2009 2023
Jaume [
Publicidad y Relaciones Publicas 44 2009 2023
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Comunicacién Audiovisual 86 2009 2023
UNAV
Universidad Marketing 87 2016 2022
de Navarra
Periodismo 97 2009 2023
Comunicacién Audiovisual 93 2008 2016
UPF
Universidad Periodismo 55 2009 2016
Pompeu
Publicidad y Relaciones Publicas 80 2013 2019
uoC
Universidad L
Oberta de Comunicacién 52 2009 2017
Catalunya
Universidades Ndmero titulaciones Total
guifas
docentes
10 34 1908 - -

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez elegidos los titulos que han conformado la muestra, la investigacién
se ha dividido en dos fases. Por un lado, se ha llevado a cabo un analisis de con-
tenido cuantificando los conceptos clave relativos a la IA que aparecen en las
gufas docentes." Este andlisis contempla la identificacién de 28 conceptos clave
con distintos grados de especializacién y complejidad sobre contenidos y com-
petencias relacionadas con la IA. Los hemos agrupado en tres grandes dreas:
a) conceptos digitales genéricos, atribuibles a competencias digitales bésicas e
instrumentales para las y los futuros profesionales de la comunicacién: gestion
de contenidos digitales, analitica digital, marketing digital, visualizacién de
datos, almacenamiento y recuperacién de la informacién, derecho digital y
TIC, periodismo mévil y periodismo de datos; b) conceptos que conectan
con practicas mds sofisticadas relacionadas con la creacidn, gestion y andlisis
de contenidos digitales: programacién de aplicaciones, tecnologia web, SEO/
SEM, semintica y analitica web, desarrollo web, disefo User Interface (Ul),
disefio User Experience (UX), e-commerce y community manager; c) conceptos
relacionados especificamente con tecnologias IA: realidad aumentada, realidad
virtual, disefio de interaccién, comunicacién interactiva, inteligencia artificial,
big data, chatbots, Internet of Things, algoritmos y business intelligence.

! Cabe tener presente que la cuantificacién de conceptos clave se ha llevado a cabo

sin considerar la repeticién de un mismo concepto clave por guia docente. Es decir,
cada concepto identificado se ha contabilizado una sola vez, sin tener en cuenta el
nimero de veces que pueda aparecer en una misma gufa docente.
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Figura 1. Conceptos IA analizados en las gufas docentes de los planes de estudio.

Fuente: Elaboracién propia.

3. Resultados

La primera parte del trabajo de campo realizado ha consistido en el analisis
de las salidas profesionales o perfiles de egreso que figuran en la web de las
titulaciones analizadas. Hay que recordar que es un apartado fundamental y
obligatorio en el disefio de las memorias oficiales de las titulaciones univer-
sitarias. De la muestra analizada de 34 titulaciones, el 61,76% se aprobaron
e implementaron durante el periodo 2008-2013; el 14,71%, en el periodo
2014-2017 y el 23,53% durante el periodo 2018-2023 (ver grafico 1).

Los resultados de esta fase de la investigacién nos muestran que la presencia
de salidas profesionales relacionadas con entornos digitales especializados y
con conceptos IA estd ampliamente extendida en el conjunto de las titulacio-
nes llegando, en algunos casos, a pricticamente la totalidad de los perfiles de
egreso. Es el caso de las titulaciones que hemos agrupado bajo la denomina-
cién de modelo emergente. Los tres modelos propuestos de perfiles profesio-
nales (cldsico, hibrido y emergente) tienen, como minimo, una cierta presencia
de salidas laborales relacionadas con la IA. El modelo cldsico se corresponde
a un perfil de salidas profesionales con una baja presencia de aquellos perfiles
recientes y relacionados con la IA (0-20%). Ademds, se corresponde, mayo-
ritariamente, con planes de estudio verificados antes del 2014. En concreto,
el 85% de los planes de estudios analizados que se implementaron antes de
esta fecha corresponden al modelo cldsico. No obstante, se ha constatado que
incluso en planes de estudio antiguos, con mds de 15 anos y disefiados anos
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Griéfico 1. Ao de verificacién y nimero de titulos verificados de la muestra analizada.

Fuente: Elaboracion propia.

antes, se han actualizado, aunque sea de forma timida, sus salidas profesiona-
les. De la investigacién llevada a cabo se desprende una cierta desproporcién
entre la adaptacién a la IA de las salidas profesionales y perfiles de egreso de
los grados de comunicacién analizados y la presencia de conceptos clave en los
gufas docentes vinculados al objeto de estudio. En el modelo clésico, la media
de conceptos clave relacionados con la IA en las guias docentes es de 0,83. La
actualizacién de algunos perfiles profesionales y la incorporacién de conceptos
IA en las guias docentes se ha producido, sobre todo, en los grados de periodis-
mo. Asi, en la tabla 2 observamos algunos ejemplos de adaptacién en grados de
periodismo verificados en 2008 y 2010: community manager o gestor de con-
tenidos web, aunque la mayoria de salidas profesionales gira en torno a perfiles
tradicionales del dmbito de la comunicacién: organizacién de eventos, copy,
fotoperiodismo, realizador/a, director/a, guionista, reportero/ra o locutor/a.
En la tabla 3 podemos observar el modelo que hemos denominado como
modelo hibrido. En este modelo, el niimero de conceptos de media que aparece
en los planes de estudio es relativamente bajo (0,95) si bien las salidas profesio-
nales se encuentran altamente adaptadas a las tecnologfas IA. Concretamente,
entre el 20% y el 60% de las salidas profesionales de los grados contemplados
en este modelo tiene componentes IA. Mientras que la media de conceptos
presentes es muy limitada, observamos que casi la mitad (42,85%) de las titu-
laciones analizadas del periodo 2014-2017 corresponden a un modelo hibrido.
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Las salidas en algunos grados estin claramente especializadas y dirigidas a pro-
fesiones relacionadas con la IA: disenador/a y productor/a de documentales
interactivos y especiales transmedia, gestor/a de redes y comunidades en linea,
agencias de fact-checking, productoras transmedia 'y startups de andlisis de datos,
curador de contenidos digitales o generacién de contenidos para redes sociales.

Tabla 2. Modelo clésico. Caracteristicas y perfiles profesionales en grados de comunicacién.

Caracteristicas

perfiles profesionales relacionados con la IA

en asignaturas optativas

Salidas profesionales centradas a perfiles tradicionales del émbito de la comunicacién
Perfiles y salidas profesionales con un grado limitado de adaptacién a la IA: < 20% de los

Ligera adaptacién a la IA en las gufas docentes; especialmente en los grados de periodismo y

85 % de los titulos verificados en el perfodo 2008-2013 pertenecen al modelo cldsico
0,83 X de conceptos IA en los planes de estudios

1,14 X conceptos IA en grados de periodismo modelo cldsico

0,72 X conceptos IA en grados modelo cldsico sin periodismo

Perfiles Profesionales Modelo Cldsico

Publicidad, Relaciones Puablicas y Marketing
(UB)-(2019)

Periodismo (UAB)-(2010)

Direccién de comunicacion y marketing
Protocolo y prensa

Gestién de comunidades, productos y RRSS
Organizacién de eventos

Gestién de cuentas

Creatividades

Planner

Copy

Comercio electrénico

Periodista

Profesional del periodismo

Direccién de medios de comunicacién
Gestién de empresas periodisticas
Responsable de contenidos y de comunicacién
institucional

Guionaje

Fotoperiodismo

Community manager

Consultor/a en comunicacién
Profesional auténomo

Docencia e investigacién

Tareas en sectores vinculados

Comunicacién Audiovisual (URJC) (2008)

Periodismo (UC3M)-(2008)

Director/a

Guionista

Realizador/a audiovisual

Productor/a y gestor/a audiovisual

Diseno de produccién y postproduccién visual
y sonora

Investigador/a

Docente y experto/a

Gabinete de prensa en empresas audiovisuales

Corrector/a de textos y estilos

Copywriter

Community Manager

Editor/a literario/a

Gestor/a de contenidos web

Guionista

Jefe/a de prensa

Locutor/a, presentador/a, reportero/a, critico/a,
Gestor/a editorial

Responsable de comunicacién corporativa
Gabinetes de comunicacién institucional
Asesorfa de comunicacién
Fotoperiodismo

Profesional auténomo

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 3. Modelo hibrido. Caracteristicas y perfiles profesionales en grados de comunicacién.

Caracteristicas

* Salidas profesionales parcialmente adaptadas al entorno digital y a conceptos IA

Perfiles y salidas profesionales con un grado medio de adaptacién a los conceptos 1A:
(>20% < 60%) de los perfiles profesionales relacionados con las IA

42,85% de titulos verificados en el periodo 2014-2017

* Desproporcidn entre salidas profesionales relativamente adaptadas a las IA y poca presencia
* de conceptos en las gufas docentes

* 0,95 X de conceptos IA en los planes de estudios

.

.

Perfiles Profesionales Modelo Hibrido

Comunicacién (UOC)-(2009) Periodismo (UNAV)-(2009)
Director/a de comunicacién y relaciones Disefiador/a y productor de documentales
publicas interactivos y especiales transmedia
Consultor/a de comunicacién corporativa Gestor/a de redes y comunidades en linea
Periodista Agencias de fact-checking, productoras transme-
Curador/a de contenidos digitales dia y las starups de andlisis de datos

Editor/a de contenidos multimedia
Community manager

Responsable de gestion de redes sociales
Director/a de protocolo y de relaciones
institucionales

Creativo/a publicitario/a

Director/a de cuentas publicitarias y proyectos
de comunicacién

Planificador/a de medios y estratega de medios

digitales
Publicidad, Relaciones Pablicas y Marketing Comunicacién Audiovisual (UC3M) (2008)
(URL)-(2015)
Departamento de cuentas y creativo Director/a, guionista y realizador audiovisual
Generacién de contenidos para RRSS Productor/a y gestor/a audiovisual
Agencias de medios y de branding Disenador/a de produccién y postproduccion
Especialistas en marketing digital visual y sonora
Branded Content Técnico/a de estudios visuales
Brand Manager Community Manager
Product Manager Creador/a y gestor/a de contenidos en redes
Gestién de la comunicacién corporativa sociales y web
Relacién con los medios de comunicacién Artista multimedia
Organizacién de acontecimientos corporativos Adaptador/a de didlogos de doblaje y textos

literarios

Responsable de comunicacién corporativa
Critico/a e investigador cinematogréfico y au-
diovisual

Experto/a en disefios interactivos

Fuente: Elaboracién propia.
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El modelo emergente (ver tabla 4) se caracteriza por salidas profesionales
plenamente adaptadas a la revolucién digital. En concreto, en los grados que
hemos denominado como emergentes, mas del 60% de los perfiles de egreso
estdn relacionados con las tecnologias IA. En algunos casos, pricticamente la
totalidad de las salidas profesionales que se han identificado en la web de las
titulaciones corresponden al objeto de estudio de la investigacién. En cohe-
rencia con los perfiles de egreso, las gufas docentes de las asignaturas mues-
tran una presencia mucho mds relevante de los conceptos clave analizados.
Asi, la media se sittia por encima de 2 conceptos por guia docente (2,25).
Finalmente, no es casual que el 80% de las titulaciones verificadas en el perio-
do 2018-2023, que forman parte de la muestra, se correspondan al modelo
emergente. En este modelo aparecen perfiles como Data Scientist, analista de
datos masivos de comunicacién, programador/a de interfaces, analista de da-
tos de marketing digital, gestor/a de proyectos de digitalizacién, responsable
de narrativas interactivas o narrador/a inmersivo.

Tabla 4. Modelo emergente. Caracteristicas y perfiles profesionales en grados de comunicacién.

Caracteristicas

* Salidas profesionales totalmente adaptadas al entorno digital y a las IA

* Perfiles y salidas profesionales con un alto grado de adaptacién a las IA: (>60%) de los perfiles
profesionales relacionados con la IA

* 80% de titulos verificados en el periodo 2018-2023

* 2,25 X de conceptos IA en los planes de estudios

Perfiles Profesionales Modelo Emergente

Gestion de la Informacién y Contenidos Digitales Digital Media (URL)-(2020)
(UC3M)-(2017)
Gestor/a de contenidos digitales Gestor/a de contenidos y datos digitales
Gestor/a de redes sociales y entornos web Digiral Manager
Analista de datos de marketing digital Responsable de estrategia digital
Experto/a en campanas de marketing digital Experto/a en SEM y SEO
Documentalista

Community manager
Gestor/a documental de calidad

Docente
Archivero/a
Bibliotecario/a

Gestion de Informacién y Documentos Digitales Comunicacién Interactiva (UAB)-(2018)

(UB)-(2018)

Arquitecto/a de sistemas web Data Scientist
Archivero en entornos patrimoniales Direccién de proyectos interactivos
Auditor/a de informacién Anilisis de datos masivos de comunicacién
Bibliotecario/a Responsable narrativas interactivas
Consultor/a en sistemas de informacién Disefiador/a de infograffas, de interfaces y
Documentalista aplicaciones multimedia
Especialista en gestion de contenidos, Gestor/a de redes sociales
content manager, social media y usabilidad Programador/a de interfaces
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Gestién de Informacién y Documentos Digitales Comunicacién Interactiva (UAB)-(2018)

(UB)-(2018)

Formador/a en alfabetizacién informacional Emprendedor/a digital

Gestor/a de proyectos de digitalizacion, del Desarrollador/a multimedia

conocimiento a las organizaciones y documental | Creador/a de videojuegos, webs, aplicaciones y
a la empresa productos digitales interactivos

Webmaster Arquitecto/a de la informacién

Narrador/a inmersivo
Profesional auténomo
Docencia e investigacion

Fuente: Elaboracién propia.

3.1. Conceptos IA en las guias docentes

Nuestro anilisis, como hemos observado en el apartado anterior, se ha cen-
trado, en primer lugar, en analizar de la web de los planes de estudios cudles
son las salidas profesionales o perfiles de egreso de las distintas titulaciones.
Asi, se han podido categorizar las diferentes salidas profesionales en tres mo-
delos: clasico, hibrido y emergente. Para completar la investigacion, se han
analizado las gufas docentes de dichas titulaciones. El nimero de conceptos
hallados en cada guia conforma también una de las caracteristicas de los tres
modelos definidos. A partir del vaciado de 1.908 guias docentes, una de las
primeras constataciones es la relativa poca presencia de conceptos IA. Existen
algunas razones explicativas que ya hemos comentado en la introduccién.
Los factores académico-docentes y de calidad, relacionados con la creacién o
modificacién de los planes de estudio de cualquier titulacién oficial, son un
elemento primordial a tener en cuenta. Como observamos en el grifico 2, en
1.145 guias analizadas no aparece ninguno de los 28 conceptos que se han
categorizado. Por el contrario, sélo aparecen mds de 10 conceptos en 7 guias
docentes. Esta disparidad todavia es mayor si la comparamos con algunas
caracteristicas propias del modelo emergente; donde, en algunos casos, prac-
ticamente el 100% de las salidas profesionales o perfiles de egreso planteados
tienen un claro componente de alta especializacion digital relacionada con
conceptos IA.

De los 34 grados analizados, es légico pensar que aquellos verificados antes
del 2015 tendrdn menos conceptos IA en sus guias docentes. Aun asi, si
tomamos como ejemplo aquellas titulaciones que hemos denominado como
modelo emergente, también resulta escasa la presencia de conceptos IA. En
el conjunto de las titulaciones analizadas (ver grifico 3), el concepto IA sélo
aparece en 31 gufas docentes (1,62%); el concepto de «realidad virtual», en
27; en 22 guias, el concepto de «realidad aumentada» o en sélo 8 el concepto
de «internet of things».
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Grifico 2. Total conceptos IA en las gufas docentes analizadas.

Fuente: Elaboracién propia.

Grifico 3. Muestra de conceptos IA y nimeros de guias donde aparecen.

Fuente: Elaboracién propia.
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Aquellas gufas docentes que contienen mds de 9 conceptos corresponden
a memorias verificadas en el dltimo periodo (2018-2023). Las mismas deno-
minaciones de los grados m4s recientemente implementados tienen un cariz
marcadamente tecnoldgico: grado en comunicacién digital, grado en gestién
de la informacién y contenidos digitales o grado en comunicacién interac-
tiva. En la misma linea, las asignaturas que contienen mds conceptos IA,
también tienen, en su denominacién, un claro componente tecnoldgico (ver

tabla 5).

Tabla 5. Asignaturas con mds conceptos IA en sus guias docentes.

Asignatura Titulacién Conceptos

Arquitectura de Contenidos Comunicacién digital (URL) 15
Comunicacién Multimedia Publicidad y Relaciones Pablicas (URJC) 12
Escenarios y Usos del Big Data Comunicacién Interactiva (UAB) 11
Tecnologias de la gestién periodistica Periodismo (UCM) 11
de la informacién digital

Analitica Digital Comunicacién Interactiva (UAB) 10
Anélisis y Visualizacién de Big Data Comunicacién Interactiva (UAB) 10

Fuente: Elaboracién propia.

En el grifico 4, vemos la media de conceptos IA en cada uno de los grados
analizados en la muestra. En las tablas y gréficos anteriores ya se ha puesto de
manifiesto la escasa presencia de contenidos relacionados con la IA en las sali-
das profesionales y muy especialmente en las guias docentes. No obstante, se
detecta una evolucién positiva de presencia de conceptos IA en las titulacio-
nes de mds reciente creacién. En este punto, la media de conceptos de algunas
titulaciones, como el grado de comunicacién digital de la URJC, todavia es
mis alta de la que aparece en el grifico 4 (0,58), ya que no se han desplegado
la totalidad de los cursos de la titulacidn y, en consecuencia, no se han podido
analizar la totalidad de las guias docentes. Si no tenemos en cuenta la media
de conceptos de esta titulacién, observamos que las diez titulaciones con me-
nos media de conceptos IA corresponden a titulos verificados antes del 2010.

Con relacién a la distribucién de los conceptos en los planes de estudio,
en el gréfico 5 observamos cémo la méxima presencia de conceptos IA tiene
lugar entre 3° y 4° curso de los distintos grados. Asi, a los 489 conceptos
detectados en 3° curso y los 405 de 4° curso, hay que sumar también los 435
conceptos en las asignaturas optativas que se imparten entre 3° y 4°. En cam-
bio, en 1°y 2° curso, la presencia de conceptos IA es bastante mds reducida.

En relacién con la tipologia de asignaturas, la presencia de conceptos IA es
muy significativa entre las asignaturas obligatorias y mds si cabe entre las opta-
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Grifico 4. X conceptos relacionados con IA en las gufas docentes de 34 grados de comunica-
cién y afio de verificacién de la titulacién.

Fuente: Elaboracién propia.

tivas (ver gréfico 6). Aunque el nimero total de guias docentes con conceptos
IA en asignaturas obligatorias (997) es superior al de las optativas (693), hay
que tener presente que el peso de las asignaturas obligatorias en el conjunto
de cualquier plan de estudios es muy superior. Asi, las asignaturas optativas
representan entre un 2,5% y un 20% del conjunto de créditos de los planes de
estudios analizados. En el caso de la muestra analizada, el promedio se sitta
entre el 10% y el 15% del conjunto de créditos de las titulaciones.
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Grifico 5. Conceptos IA en guias docentes por curso.

Fuente: Elaboracién propia.

Grifico 6. Conceptos IA por tipologia de asignatura.

Fuente: Elaboracién propia.

4. Discusion y conclusiones

Esta investigacién ha planteado un diseno metodoldgico acotado para
identificar qué papel juegan los contenidos relativos a la IA en los grados
de comunicacién de las universidades espanolas. Para ello, se han analizado
1.908 guias docentes de 24 grados del dmbito de la comunicacién de 10
universidades espanolas. A su vez, se han analizado los perfiles de egreso y
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salidas profesionales de las titulaciones. De la investigacién desarrollada se
desprenden algunas conclusiones y reflexiones que permiten vislumbrar y
problematizar los coémo, porqués y paraqués del estado de la cuestion de la
integracién de la IA en los planes de estudio y, muy especialmente, en las
guias docentes de las titulaciones universitarias en el dmbito de la comuni-
cacién. El andlisis cuantitativo de conceptos clave relacionados con la A
en las guias docentes de los grados de comunicacién pone de manifiesto
el interés creciente (y urgente) por adaptar la formacién de futuros profe-
sionales de la comunicacién a las tendencias propias del sector. Asi, se ha
constatado que las titulaciones verificadas recientemente son mds permea-
bles a la integracién de conceptos IA, tanto en las guias docentes como en
los perfiles profesionales de egreso. Son un buen ejemplo de ello el Grado de
Gesti6n de la Informacién y Contenidos Digitales (UC3M), con una media
de 3,44 conceptos por guia docente o el Grado de Comunicacién Interac-
tiva (UAB), donde la media de conceptos por guia se sitda en el 4,39. En
este sentido, cabe sefalar que algunos de los grados de mds reciente creacion
tienen asignada una media de conceptos inferior a la real, debido a que, si
bien plantean asignaturas con una fuerte vinculacién al impacto de la IA en
el dmbito de la comunicacién, todavia no han desplegado los tltimos cursos
de sus titulaciones. Asi, no han podido recuperarse y analizarse la totalidad
de las gufas docentes, por ejemplo, en el caso del Grado en Comunicacién
Digital de la URL (2020) y de la URJC (2023). En la investigacién he-
mos denominado como modelo emergente aquellos grados del dmbito de
la comunicacién con salidas profesionales totalmente adaptadas al entorno
digital y con una media de 2,25 conceptos clave por guia docente analizada.
Este modelo emergente coincide, en la mayoria de casos, con grados de
reciente creacién.

De la investigacién se desprende, atin hoy, una presencia escasa de dichos
contenidos en la mayoria de las asignaturas de los planes de estudio analiza-
dos. Asi, el 60% de las guias docentes no contempla ni uno sélo de los 28
conceptos clave analizados. En este punto, en buena parte de las titulaciones
verificadas antes de 2015, la media de conceptos clave por guia docente se
sitta por debajo de 1. Estas titulaciones, en su mayoria, son las que confor-
man los otros dos modelos identificados: el modelo clésico y el modelo hi-
brido. Bajo la denominacién de modelo cldsico se recogen buena parte de las
titulaciones que se implementaron (verificaron) entre 2008 y 2013 y cuyas
salidas profesionales se focalizan, principalmente, en los perfiles tradiciona-
les del dmbito de la comunicacién. Ademds, existe una escasa presencia de
conceptos clave vinculados con la IA, excepto en el caso de algunos grados de
periodismo, donde se da una presencia algo mayor. Un tercer modelo, que
hemos denominado como modelo hibrido, suele corresponder a titulaciones
implementadas antes de 2015 y que muestran una clara desproporcién entre
salidas profesionales relativamente adaptadas al impacto de la IA en el sector
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de la comunicacidn y, sin embargo, poca presencia de conceptos clave relati-
vos a la IA en las guias docentes de sus planes de estudio.

De este modo, si bien es cierto que el impacto de la IA en el sector de la
comunicacion trae consigo nuevos perfiles profesionales que pueden identi-
ficarse como altamente tecnoldgicos, su incorporacién a los planes de estu-
dio de los grados de comunicacién no deja de ser un proceso lento y que se
produce de manera desigual en los perfiles de egreso y en las guias docentes
de las asignaturas. O, dicho de otro modo: el volumen de conceptos clave
identificados en los planes de estudio que conforman la muestra analizada no
es proporcional, en muchos casos, al porcentaje de salidas profesionales alta-
mente tecnoldgicas que se desprenden de los mismos planes de estudio. En
este punto, a lo largo del capitulo ya hemos puesto de manifiesto la dificultad
de adaptacién de las titulaciones a nuevas competencias, contenidos y resul-
tados de aprendizaje vinculados a la IA y a la formacién en comunicacién de-
bido a las dindmicas, procesos y procedimientos de verificacién, seguimiento,
modificacién y acreditacién que estipula el marco normativo bajo la mirada
atenta de las agencias de calidad universitaria.

Cuando ha sido posible recuperar las guias docentes de cursos académicos
anteriores, hemos constatado que, no en pocas asignaturas de las diversas
titulaciones que conforman la muestra, desaparecen dichos conceptos clave
relacionados con IA en ediciones posteriores. Es un hecho tan significativo
como sorprendente; sobre todo si tenemos en cuenta el creciente impacto de
la TA en los perfiles profesionales del dmbito de la comunicacién en los ulti-
mos afios. Pese a que no se ha podido realizar esta comprobacién de forma
sistemdtica —puesto que son pocas las facultades y universidades que man-
tienen en abierto el histérico de las guias docentes de sus planes de estudio vy,
aun haciéndolo, no es posible recuperar la totalidad de las guias— lo cierto
es que hay dos razones que pueden explicar este hecho aparentemente insé-
lito. En primer lugar, cambios en el profesorado que imparte las asignaturas
y que puede conllevar una mayor o menor atencién y presencia a conceptos
clave relativos a IA en las guias docentes de dichas asignaturas. En segundo
lugar y, en coherencia con el punto anterior, la presencia mayoritaria de
conceptos IA se produce en asignaturas optativas. Dichas asignaturas pueden
implementarse o no en funcién de la demanda y se pueden ofrecer dentro del
plan de estudios sin tener que activar procedimientos de calidad académico-
docente que puedan ralentizar su incorporacién. Por el contrario, el resto
de tipologias de asignaturas que conforman la estructura curricular de los
planes de estudio debe ser un reflejo de los contenidos, competencias, activi-
dades formativas y criterios de evaluacién que se disenaron dos afos antes de
la aprobacién definitiva de la titulacién. En algunos casos, el escenario nos
sittia casi 15 afios atrés.

En relacién con las limitaciones de la investigacién, podria realizarse una
ampliacién del disefio metodoldgico (encuestas, entrevistas y grupos de discu-

hteps://www.comunicacionsocial.es 95


http://www.comunicacionsocial.es

Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formacién... Observatorio ATIC, 7

sién) que dé voz a los publicos implicados (alumnado, profesorado y profesio-
nales del sector de la comunicacién). En este punto, mds alld de los modelos
identificados (cldsico, hibrido y emergente) y sus caracteristicas, como prin-
cipal linea de investigacién futura es necesario reflexionar sobre el papel que
debe jugar la universidad en la formacién de futuros profesionales de la co-
municacién. ;Esta formacién debe estar al servicio de los continuos cambios
que se producen en el sector debido al impacto de la IA? O, por el contrario,
;la dificultad de incorporarlos de manera inmediata es una oportunidad que
invita a la reflexién de esos mismos porqués y paraqués? No han sido pocas
las revoluciones tecnoldgicas aplicadas a los procesos comunicativos que la
universidad y las facultades de comunicacién, de manera mds especifica, han
afrontado en las Gltimas décadas. Hasta el momento, la clave ha sido enten-
der que deben formar, en dltima instancia, profesionales con capacidad para
adaptarse a los cambios constantes que se van a producir en el sector de la
comunicacién. Falta por determinar qué modelo formativo queremos para
los préximos afios, qué tipo de aprendizajes deben priorizarse y qué peso
deben tener aquellos contenidos relacionados con el impacto de la IA en la

estructura curricular.

5. Bibliografia

AQU Catalunya (2023). Guia para la elabo-
racion, verificacién y modificacién de titu-
laciones universitarias de Grado y Mster.
Barcelona: AQU. hteps://bit.ly/4bUhJ19

Busquet, J.; Medina, A. (coord.) (2017). La
investigacién en comunicacién: ;Qué de-
bemos saber? ;Qué pasos debemos seguir?
Editorial UOC.

Calvo-Rubio, Luis Mauricio; Ufarte-Ruiz,
Marfa José (2020). Percepciéon de docen-
tes universitarios, estudiantes, responsables
de innovacién y periodistas sobre el uso de
inteligencia artificial en periodismo. En: £/
Profesional de la informacién, Vol. 29, n°
1. Castellén: Universitat Jaume 1. DOI:
hetps://doi.org/10.3145/epi.2020.ene.09

Castells, Manuel (2006). La sociedad red:
una vision global. Alianza. hteps://bit.
ly/3mFuTye

Castells, Manuel (2009). Comunicacié i po-
der. Editorial UOC.

European Comission (2020a). Digital edu-
cation action plan 2021-2027: Resetting
education and training for the digital age.
https://bit.ly/3RkwPrO

96

European Commission (2020b). Commu-
nication: Shaping Europes digital future.
https://bit.ly/3Rosynv

Flores-Vivar, Jesis Miguel; Garcia-Pefialvo,
Francisco-José. (2023). Reflections on the
ethics, potential, and challenges of artifi-
cial intelligence in the framework of qua-
lity education (SDG4). [Reflexiones sobre
la ética, potencialidades y retos de la Inte-
ligencia Atrtificial en el marco de la Edu-
cacién de Calidad (ODS4)]. Comunicar,
74, 37-47. https://doi.org/10.3916/C74-
2023-03

Gobierno de Espafa (2020a). Estrategia Na-
cional de Inteligencia Artificial. https://
bit.ly/3xfPfDt

Gobierno de Espana (2020b). Espafia Digi-
tal 2025-Transicién Digital. https://bit.
ly/4cc4RGT

Gobierno de Espafia (2021). Plan nacional
de competencias digitales. https://bit.
ly/3XhNLD6

Gémez-Diago, G. (2022). Perspectivas para
abordar la inteligencia artificial en la
ensefianza de periodismo. Una revisién


https://bit.ly/4bUhJl9
https://doi.org/10.3145/epi.2020.ene.09
https://bit.ly/3mFuTye
https://bit.ly/3mFuTye
https://bit.ly/3RkwPrO
https://bit.ly/3Rosynv
https://doi.org/10.3916/C74-2023-03
https://doi.org/10.3916/C74-2023-03
https://bit.ly/3xfPfDt
https://bit.ly/3xfPfDt
https://bit.ly/4cc4RGT
https://bit.ly/4cc4RGT
https://bit.ly/3XhNLD6
https://bit.ly/3XhNLD6

A. Medina et al.

Retos de la formacién universitaria en comunicacion...

de experiencias investigadoras y docen-
tes. Revista Latina de Comunicacién So-
cial, 80, 29-46. DOI: https://www.doi.
org/10.4185/RLCS-2022-1542

Lépez-Garcia, Xosé; Rodriguez—Vézquez, Ana
Isabel; Pereira-Farifia, Xosé (2017). Com-
petencias tecnolégicas y nuevos perfiles
profesionales: Desafios del periodismo ac-
tual. En: Comunicar, Vol. XXV, n°53 (4),
81-90. DOI: https://doi.org/10.3916/
C53-2017-08

Lopezosa, Carlos; Codina, Lluis; Pont-Sorri-
bes, Carles; Villez, Mari (2023). Use of
generative artificial intelligence in the tra-
ining of journalists: challenges, uses and
training proposal. En: E/ Profesional de la
informacién, Vol. 32, n°4. DOI: hteps://
doi.org/10.3145/epi.2023.jul.08

Lopezosa, C.; Pérez-Montoro, M.; Rey Mar-
tin, C. (2024). El uso de la inteligencia
artificial en las redacciones: propuestas
y limitaciones. Revista De Comuni-
cacién, 23(1), 279-293. https://doi.
org/10.26441/RC23.1-2024-3309

Marta Lazo, Carmen; Rodriguez Rodriguez,
Jorge Miguel; Pefialva, Sheila (2020).
Competencias Digitales En Periodismo.
Revisién sistemdtica De La Literatura
cientifica Sobre Nuevos Perfiles Profesio-
nales Del Periodista. En: Revista Latina
De Comunicacién Social, Vol. 75, 53-68.
DOIL:  https://doi.org/10.4185/RLCS-
2020-1416

Masip, Pere; Lépez-Garcia, Xosé; Diaz-Nodi,
Javier; Palomo, Bella; Salaverria, Ramén;
Meso-Ayerdi, Koldobika (2022). Pasado,
presente y futuro de la ensefianza univer-
sitaria del ciberperiodismo: métodos y
tendencias. En: E/ Profesional de la infor-
macién, Vol. 31, n° 1. DOI: heeps://doi.
0rg/10.3145/epi.2022.ene.01

Medina, A.; Ballano, S. (2015). Retos y pro-
blemdticas de la introduccién de la edu-
cacién medidtica en los centros de secun-
daria. Revista de Fducacién, 369(6). DOI:
hteps://doi.org/10.4438/1988-592X-
RE-2015-369-293

hteps://www.comunicacionsocial.es

Medina, A.; Sintes-Olivella, M.; Busquet, J.
(2024). Percepcién y expectativas de los
profesionales de la comunicacién antes y

después de la pandemia de COVID-19.

Comunicacié. En: Revista De Recerca
i danalisi, 41(1), 33-54. hteps://bit.
ly/3Rotgk]

Micd, Josep L. (coord.); Coll, Patricia; Sa-
baté, Alba; Vehi, Silvia; Torras, Nria
(2022). Noves oportunitats i ninxols
d’ocupacié per a periodistes. Barcelona:
Barcelona Activa. https://bit.ly/4eiU9Ab

Mourtzis, D.; Angelopoulos, John; Panapou-
los, Nikos (2022). A Literature Review
of the Challenges and Opportunities of
the Transition from Industry 4.0 to So-
ciety 5.0. Energies, 15(17). https://doi.
0rg/10.3390/en15176276

Sénchez-Garcfa, Pilar; Tejedor, Santiago
(2022). Ensenanza técnico-digital en los
estudios de Periodismo en Espafia: hacia
una formaci6n hibrida genérica y especia-
lizada en lenguajes y formatos. En: £/ Pro-
fesional de la informacién, Vol. 31, n° 1.
DOLI: https://doi.org/10.3145/epi.2022.
ene.05

Ufarte-Ruiz, Marfa José; Calvo-Rubio, Luis
Mauricio; Murcia Verdd, Francisco José
(2020). Las tecnologias hi-tech en los
grados en Periodismo. Planes de estudios,
formacién de los periodistas y propuestas
de insercién curricular. En: AdComuni-
ca, Vol. 20, 43-66. DOI: https://doi.
org/10.6035/2174-0992.2020.20.3

UNESCO (Ed) (2019). Artificial Intelli-
gence in education: Challenges and op-
portunities for sustainable development.
UNESCO Working Papers on Education
Policy. https://bit.ly/3z6BQvN

UNESCO (Ed.) (2021a). Recomendacién
sobre la ética de la Inteligencia Artificial.
UNESCO: https://bit.ly/3ITIvSf

UNESCO (Ed.) (2022) Reimaginar jun-
tos nuestros futuros. Un nuevo contrato
social para la educacién. Organizacion
de las Naciones Unidas para la Educa-
cién, la Ciencia y la Cultura. heeps://bit.
ly/43GxbNY

97


http://www.comunicacionsocial.es
https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2022-1542
https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2022-1542
https://doi.org/10.3916/C53-2017-08
https://doi.org/10.3916/C53-2017-08
https://doi.org/10.3145/epi.2023.jul.08
https://doi.org/10.3145/epi.2023.jul.08
https://doi.org/10.26441/RC23.1-2024-3309
https://doi.org/10.26441/RC23.1-2024-3309
https://doi.org/10.4185/RLCS-2020-1416
https://doi.org/10.4185/RLCS-2020-1416
https://doi.org/10.3145/epi.2022.ene.01
https://doi.org/10.3145/epi.2022.ene.01
https://doi.org/10.4438/1988-592X-RE-2015-369-293
https://doi.org/10.4438/1988-592X-RE-2015-369-293
https://bit.ly/3RotgkJ
https://bit.ly/3RotgkJ
https://bit.ly/4eiU9Ab
https://doi.org/10.3390/en15176276
https://doi.org/10.3390/en15176276
https://doi.org/10.3145/epi.2022.ene.05
https://doi.org/10.3145/epi.2022.ene.05
https://doi.org/10.6035/2174-0992.2020.20.3
https://doi.org/10.6035/2174-0992.2020.20.3
https://bit.ly/3z6BQvN
https://bit.ly/3lTIvSf
https://bit.ly/43GxbNY
https://bit.ly/43GxbNY




5.

Adaptacién del Grado de Comunicacién
Audiovisual ante la irrupcién de la Inteligencia

Artificial: desafios y oportunidades

Benat Flores Puga
Mondragon Unibertsitatea

Amaia Pavon Arrizabalaga
Mondragon Unibertsitatea

Ainara Bilbao Erana
Mondragon Unibertsitatea

Amaia Arroyo Sagasta
Mondragon Unibertsitatea

1. Introduccion

El avance acelerado de la tecnologia basada en inteligencia artificial (IA)
estd teniendo un impacto significativo en el dmbito de la comunicacién, re-
definiendo la forma en que las personas se relacionan, consumen y producen
contenido audiovisual. La versatilidad, eficacia y potencial transformador de
la IA se manifiestan a través de diversas aplicaciones en las industrias creativas,
tales como la creacién de contenido, el andlisis de informacién, la mejora de
flujos de trabajo de postproduccién, extraccién y mejora de datos, y la com-
presién de la informacién, entre otras (Anantrasirichai; Bull, 2021). En ese
contexto, surgen interrogantes cruciales que requieren respuestas reflexivas y
anticipadas, no solo por parte de los expertos en comunicacién, sino también
desde las instituciones educativas que forman a los profesionales de este cam-
po. Las universidades, incluyendo las facultades de comunicacidn, se enfren-
tan al desafio de adaptar sus planes de estudio para preparar a los estudiantes
para un futuro cada vez mds digitalizado y marcado por la presencia de la IA.

Y es que la integracién de la IA en la educacién superior encargada de la
formacién de los futuros profesionales de la comunicacién ofrece una opor-
tunidad tnica para potenciar la creatividad, permitiendo que la tecnologia
no solo sea una herramienta, sino también una colaboradora en el proceso
creativo, conocida como «creatividad asistida» o «sinestesia generativa» (Flo-
res Puga, 2024).

A medida que nuevas herramientas de IA como los chatbots o las herramien-
tas de edicién de imdgenes asistidas por este tipo de tecnologia se incorporan en
el dia a dia del profesorado y alumnado, se vislumbra un impacto mds profun-
do de laIA en la revisién de los planes de estudio de comunicacién audiovisual.
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Esta evolucién ofrece oportunidades como la personalizacion del aprendizaje,
andlisis de grandes conjuntos de datos y la creacién de contenido mediante IA
generativa. Sin embargo, también plantea desafios importantes, como el desa-
rrollo de competencias para colaborar eficazmente con la IA y comprender sus
implicaciones éticas, sociales y culturales (Holloway ez al., 2022).

Para abordar estos desafios es crucial actualizar constantemente los progra-
mas académicos en comunicacién para satisfacer las demandas del mercado
laboral y fomentar la creatividad. Adoptar un enfoque que integre herramien-
tas de IA en la formacién académica, junto con una formacién especializada
sobre su uso responsable, puede maximizar las oportunidades de aprendizaje
y preparar a los futuros profesionales de la comunicacién para colaborar efi-
cazmente con la IA. Esto implica partir de la alfabetizacién en IA y avan-
zar hacia una integracién critica e hibrida con las tecnologfas basadas en IA
(Zhou & Lee, 2023).

Lo cierto es que la IA estd transformando el campo de la comunicacién y
plantea desafios y oportunidades para las instituciones educativas. La integra-
cién de la IA en la educacién puede potenciar la creatividad y preparar a los
estudiantes para un futuro digitalizado y es fundamental adoptar un enfoque
proactivo que fomente la colaboracién efectiva entre humanos y médquinas,
promoviendo una integracién responsable y critica de la IA en la formacién
académica, también de los futuros comunicadores.

2. Justificacion

En los dltimos afos, la IA ha cruzado la linea de los sectores mds tecno-
légicos y ha llegado a impactar de manera directa en otros dmbitos de la
sociedad, como es el caso también del drea de la comunicacién. Cada diay a
un ritmo frenético aparecen nuevas herramientas con infinidad de opciones,
plataformas que permiten hacer tareas que hasta hace poco eran impensables
y aplicaciones que parecen hacer magia. En este entorno de nuevos recursos
y herramientas con tantas posibilidades, el comunicador puede sentirse abru-
mado y también desorientado. Aunque es verdad que existen multitud de
recursos para aprender sobre IA, no es fécil encontrar informacién adaptada a
las necesidades de cada profesional.

La IA tiene el potencial de contribuir al desempeno laboral del comunica-
dor y cada vez estd mds extendido la utilizacién de herramientas basadas en
IA en el dmbito de la comunicacién. Sin embargo, con el objetivo de mejorar
el ejercicio de comunicacidn, es de vital importancia conocer en qué se basa
esta tecnologia y entender los principales mecanismos que hacen posible su
funcionamiento. De esta manera se facilita la utilizacién de estas herramientas
de acuerdo con los principios éticos, impulsando el bien social e individual
(Hermann, 2022).
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Entender el funcionamiento de tecnologias como la IA simplifica la se-
leccién de las herramientas mds idéneas para cada necesidad y promueve su
uso de manera que fomente el pensamiento critico. Ademds, en el contexto
de la transformacién digital, conocer los fundamentos de la IA contribuye al
desarrollo profesional. En ese entendimiento, frecuentemente, se compara la
IA con la mente humana, asemejando la habilidad de los sistemas de IA al
aprendizaje y la adaptacién humanas. Tal y como hacemos los humanos, las
herramientas basadas en IA funcionan gracias a mecanismos que permiten el
desempeno de sus funciones de manera cada vez més parecida para la que han
sido disenadas. Este proceso se puede asemejar al aprendizaje. Sin embargo,
para entender cémo funciona un sistema de IA, debemos ir mds alld, ya que es
importante conocer las partes que lo componen. El principal componente de
un sistema de IA es el modelo matemdtico. El modelo determina la relacién
entre las entradas y las salidas del sistema. Considerando como ejemplo una
plataforma de sugerencias personalizadas de contenidos, el modelo del siste-
ma de IA relacionaria la informacién relativa al usuario (edad, origen, géne-
ro...) , que serfa la entrada al sistema, con la salida del sistema: la sugerencia
de contenido personalizado para cada usuario. Cuantos mds datos tenga el
sistema para su entrenamiento, mds preciso serd el modelo matematico y, por
tanto, mds acertada serd la sugerencia.

Pero, ;cé6mo se crea este modelo matemdtico? Desde mediados de los afios
setenta, la IA ha funcionado mediante reglas predefinidas y algoritmos que
permiten a las mdquinas realizar determinadas tareas o tomar decisiones con-
cretas (Brock; Grad, 2022). Estas reglas predefinidas son las que componen el
modelo del sistema. En este paradigma, la persona es la encargada de enten-
der las relaciones entre las entradas y las salidas, explicitando los patrones de
comportamiento del sistema de IA. Una vez identificadas estas relaciones, es
necesario codificar los algoritmos y las reglas del tipo «if-then» (si-entonces)
en la mdquina. Imaginemos que tenemos un chatbot que ofrezca soporte al
cliente en un sitio web. Este chatbot podria estar programado con una serie de
reglas o patrones que relacionan preguntas concretas con respuestas predefini-
das para interactuar con los usuarios y resolver consultas comunes.

La revolucién en el campo de la IA sucede cuando es la propia mdquina
la que es capaz de identificar estos patrones y generar su propio modelo
matemdtico con su correspondiente algoritmo. De esta manera, la mdquina
puede actuar en base a lo que ha aprendido a partir de los datos e ir adaptan-
do su modelo matemadtico. A este nuevo paradigma se le llama aprendizaje
automdtico (machine learning, en inglés). Siguiendo con el mismo ejemplo,
en este caso, el chatbot serfa capaz de entender la pregunta del usuario y
responder de manera pertinente. Para ello serfa necesario recopilar interac-
ciones pasadas y entrenar al modelo matemdtico, identificando patrones en
el texto de las consultas de los usuarios y las respuestas proporcionadas. Ba-
sandose en el andlisis de la consulta del usuario y en el conocimiento adqui-
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rido durante el entrenamiento, el chatbot genera una respuesta adecuada.
Este modelo podria seguir aprendiendo y adaptando su respuesta durante el
funcionamiento, en el caso de recibir retroalimentacién del usuario, como si
la respuesta fue ttil o no.

Una rama del aprendizaje automdtico es el aprendizaje profundo (deep lear-
ning, en inglés). En este tipo de sistemas la relacién entre las entradas y las
salidas del sistema es atin mds compleja, con lo que aumenta la complejidad
de los algoritmos. En este caso se utilizan redes neuronales que permiten el
aprendizaje automadtico a partir de la gran cantidad de datos con la que es ali-
mentado el sistema de IA. Sea cual sea la complejidad de un modelo de IA, su
objetivo es reducir la incertidumbre de la prediccién que estdn realizando. De
esta manera, gracias a los datos introducidos, se van adaptando los pardmetros
que determinan el algoritmo para que la salida predecida sea lo més parecida
posible a la obtenida en la realidad.

En este contexto, una de las tecnologfas basadas en IA que mds ha impac-
tado en el sector de la comunicacién ha sido la IA generativa. La IA gene-
rativa es una de las aplicaciones de aprendizaje profundo. Las herramientas
basadas en modelos generativos han facilitado poder interactuar de manera
directa con la IA, permitiendo comprobar de primera mano el potencial que
tiene en muchos dmbitos de la sociedad. Los modelos generativos pueden
ser de distintos tipos dependiendo del tipo de salida que generan: de texto,
de imdgenes, de video, de sonidos, de cédigo, etc. El modelo de lenguaje
mids conocido es GPT, que significa «Generative Pre-trained Transformer»
(Transformador Generativo Preentrenado). En este sentido, el modelo trata
de predecir qué es lo mds probable que venga a continuacién de una deter-
minada secuencia de palabras, para que de esta manera pueda «hablar de
manera coherente con el usuario. Lo que queda claro es que los sistemas de
IA necesitan un gran volumen de datos para que su funcionamiento sea lo
mds certero posible. Es ahi donde nace el concepto de big data. Por tanto, los
datos utilizados para entrenar un sistema de IA determinardn la salida que
ofrecerd dicho sistema.

Un ejemplo de esto que venimos comentado son los chatbots. Como ejem-
plo, podemos tomar un chatbot de ayuda de un sitio web: el modelo ha sido
creado analizando los patrones de texto de consultas previas, con lo que es una
herramienta especifica creada para un propésito limitado. Una herramienta
basada en IA generativa como puede ser ChatGPT, es un modelo disenado
para tareas generales de procesamiento del lenguaje natural (NLP, por sus
siglas en inglés). Puede ser utilizada para una amplia variedad de aplicaciones,
pero necesita ser entrenada con una ingente cantidad de datos.

Tenemos que tener claro, por tanto, que el sistema no aprende propiamen-
te, sino que funciona calculando probabilidades, dependiendo de los datos
que se han utilizado para su entrenamiento y la retroalimentacién ofrecida
por el usuario. Esto es muy importante para entender cuéles son las potencia-
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lidades que ofrece y las limitaciones que tiene, considerando las necesidades
en cada caso. De igual forma, entender sus mecanismos nos permitird analizar
de forma critica el resultado obtenido utilizando herramientas de IA. Esto
nos dard la posibilidad de ir mds alld de lo que la propia herramienta ofrece.
Este escenario ofrece la oportunidad de sumar el potencial que ofrece la IA al
conocimiento y saber hacer del profesional. Igualmente, el conocimiento per-
mite un uso mds responsable y acorde con la ética profesional. De esta manera
se puede ver cémo la alfabetizacién en IA contribuye al desarrollo profesional
como comunicador (de cualquier sector).

Sin embargo, esta propuesta no se centra en el mero conocimiento, tiene
que venir acompafnado de una actitud y de unas maneras de hacer. En este
sentido, el desarrollo profesional tiene que venir de la mano del desarrollo
personal (Imaz; Ipina, 2020). Por un lado, en un contexto tan cambian-
te impulsado en parte por una tecnologia como la IA, el profesional sabe
que el conocimiento es dindmico y, por tanto, entiende y asume que tendrd
que ser aprendiz durante toda su vida profesional, regulando su proceso de
aprendizaje. Esta actitud, a su vez, tendrd impacto en el marco mental del
comunicador/a: se pondrdn en valor actitudes como la curiosidad y el incon-
formismo, asi como la difusién del conocimiento como manera de desarro-
llarse profesional y personalmente. Por otro lado, en esta constante situacion
de cambios, serd esencial tener la capacidad de gestionar la incertidumbre y la
frustracién: el profesional debe ser consciente de que su entorno de trabajo es
complejo y que le puede generar estas emociones. Por tanto, el comunicador
debe ser capaz de aceptar esta incertidumbre y valorar la gestién de emociones
como camino de crecimiento personal y aprendizaje.

3. Desafios del comunicador del futuro

En este contexto que venimos describiendo, el profesional de la comuni-
cacién se enfrenta a diversos desafios, puesto que la incorporacién de la IA
revoluciona el desarrollo tanto de sus conocimientos, como de sus habilida-
des y actitudes. Considerando que los estudios de grado de comunicacién
audiovisual pretenden responder a salidas profesionales muy diversas, y a falta
de una estandarizacién en el curriculum de estos estudios, en las siguientes
lineas describiremos tres de los perfiles que se forman en el grado de Comu-
nicacién Audiovisual de Mondragon Unibertsitatea que, a modo de ejem-
plo, nos sirven para ayudarnos a vislumbrar los desafios a los que el futuro
comunicador se enfrenta en la convivencia con la IA. Asimismo, nos permite
indagar en las necesidades de incorporar nuevos conocimientos y habilidades
a este sector, y se pone en evidencia la necesidad de replantear los modelos de
ensefianza-aprendizaje, as{ como su evaluacién.
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3.1. El comunicador del futuro y sus retos en la gestion de la informacion

El perfil del comunicador en su actividad periodistica es una de las profe-
siones que mds se estdn viendo afectadas con el devenir de la IA y se enfrenta
a cambios radicales relacionados con actividades que abarcan todo el proceso
de la labor periodistica, desde la obtencién y tratamiento de datos hasta la
creacion automatizada de texto o la verificacién de contenidos.

En este aspecto, se habla de un «periodismo algoritmico» o «periodismo de
datos» (Gémez-Diago, 2022), que requiere de la necesidad de comprender
conceptos bésicos de estadistica descriptiva para incorporar ciertas habilida-
des fundamentales, como saber buscar y encontrar documentos que permitan
investigar un hecho o comprender estructuras de datos para estandarizarlos y
elegir aquéllos mds pertinentes. Ensenar periodismo, por tanto, implica ense-
fiar a los futuros periodistas coémo funciona la IA (Noain-Sinchez, 2022), y
abordar conceptos como big data o sesgo algoritmico ayudard al profesional
de la informacién a aprender a identificar y a obtener datos relevantes, a se-
leccionarlos, a limpiarlos y a elegirlos.

Encontrar los términos adecuados en la bisqueda de la informacién y saber
combinarlos de manera adecuada para conseguir los resultados deseados no
implica una revolucién en si misma, pero si adquirird valor en estos nuevos
entornos, puesto que, como «periodista de datos», mds alld de la capacidad de
ofrecer informacién veraz y contrastada, se tendrd que enfrentar al desafio de
sistematizar procesos de busqueda, gestién y andlisis de ingentes fuentes de
informacién para generar historias.

Se vislumbra al futuro comunicador en la coexistencia con generadores au-
tomatizados de texto o chatbots, basados en procesamiento del lenguaje natu-
ral (PLN), que pone en evidencia la necesidad de formar a los estudiantes en
nociones bésicas de programacién y conocer los principios bésicos de la crea-
cién de c6digo. Saber como funcionan estas herramientas y aprender a comu-
nicarse con ellas se convierte en un reto crucial en el desarrollo periodistico.

3.2. El creativo del futuro y sus retos frente a la IA generativa

La realidad hipermediatizada e hipertextual del sector del entretenimiento
presenta escenarios de creatividad mds amplios que nunca, donde, mds alld
de los medios tradicionales, las redes sociales y los entornos interactivos (ga-
mificados, de realidad virtual y aumentada), ofrecen al perfil del creativo un
espacio heterogéneo para el desarrollo de contenidos de entretenimiento.

La IA se inserta en este ecosistema donde puede realizar, imitar e incluso
suplantar funciones bdsicas de la produccién audiovisual, con la promesa de
incorporar nuevas narrativas en el mundo del entretenimiento (Lépez Dela-
cruz, 2023). Paraddjicamente, y siguiendo con este autor, la utilizacién de la
IA se identifica con el formato pastiche, rescatando estrategias intertextuales
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que se vinculan con la imitacién y el remix, remitiendo a un pasado cultural
que niega la promesa de nuevas e innovadoras narrativas. En este aspecto,
la innovacién de la IA puede radicar en la humanizacién de personajes ani-
mados y en la remezcla de géneros y estilos. También se ponen en evidencia
posibles sesgos de reproduccién de imaginarios o representaciones sociales,
donde pueden surgir espacios de exclusién.

En otras investigaciones sobre el potencial de la IA generativa en el sector
de la creatividad se investiga la relacién entre la eficacia y la originalidad del
proceso creativo combinado con IA (Zhou; Lee, 2023), poniendo en eviden-
cia que los procesos creativos asistidos con IA se convierten en mds 4giles y
productivos, en detrimento de lo novedoso y lo original. Asi, la IA genera-
tiva estd siendo aprovechada por sus ventajas en términos de eficiencia en
tiempo y recursos, puesto que los modelos generativos permiten automatizar
y acelerar ciertas etapas del proceso creativo que anteriormente dependian
exclusivamente de la habilidad humana. Tanto los profesionales del 4mbito
del entretenimiento como las agencias del sector de marketing (dmbito que
profundizaremos mds adelante) han adoptado estas herramientas y lo hacen
con el objetivo de asistir en las fases de ideacién y exploracién de conceptos,
lo que les permite generar una amplia variedad de ideas a modo de boceto, de
manera rdpida y eficiente (Flores Puga, 2024).

Es imprescindible, por tanto, ser conscientes de las limitaciones estéticas y
narrativas que la IA generativa ofrece en entornos creativos, que ademds de
suscitar discusiones histéricas sobre qué es «ser original», pone en evidencia
la necesidad de seguir promoviendo el pensamiento divergente de la mente
humana. Aun considerando sus limitaciones, la aportacién que la IA genera-
tiva nos ofrece es muy amplia, y promueve la necesidad de capacitar también
en el pensamiento convergente al creativo, unido a la capacidad en la formu-
lacién de preguntas e instrucciones que guien hacia las ideas que se quieran
obtener. Estariamos ante un reequilibrio de ambos tipos de pensamiento, de
«sinestesia generativa», donde en comparacién con el pasado, el pensamiento
convergente tomaria una mayor relevancia frente al pensamiento divergente
en la capacidad creativa humana (Flores Puga, 2024).

3.3. El comunicador en el dmbito del marketing y sus retos en la relacion
con el cliente

Hasta ahora se ha indagado en la relacién mdquina-persona, describiendo
los retos en los conocimientos y habilidades del comunicador del futuro. Sin
embargo, parece también probable que la inteligencia artificial revolucione la
relacidn entre personas, relacién cada vez mds mediatizada por estos sistemas
de inteligencia artificial. En este aspecto, se prevé que la IA influya en las es-
trategias de marketing y sus modelos de negocio, asi como en los procesos de
ventas y las opciones de servicio al cliente. Sostenemos, por tanto, que la dis-
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ciplina del marketing deberfa asumir un papel de liderazgo a la hora de abor-
dar estas cuestiones, puesto que frente a los desafios que se devienen, son mds
las oportunidades que la IA ofrecerd a este sector (Davenport ez al., 2020).

Kotler (2021) describe el enfoque del «Marketing 5.0» poniendo especial
atencion en la experiencia del consumidor, considerando su interaccién con
la tecnologia y teniendo en cuenta los cambios en su comportamiento. En
este entorno de segmentacion del publico, la combinacién del big data y la
IA ofrecen oportunidades en el sector del marketing de modelos de negocio
cada vez mds personalizados y predictivos, donde cada vez mds marcas utili-
zan la IA para identificar las preferencias de los consumidores y donde es cada
vez mds fdcil predecir las tendencias de mercado. La referida segmentacién
facilita que el uso de la inteligencia artificial sea considerado esencial para
que cada cliente pueda llegar a ser impactado de una manera independien-
te. Mds adn, en la actualidad, la creacién de valor agregado y propuesta de
nuevas experiencias mediante inteligencia artificial se ha convertido en factor
determinante que origina una ventaja competitiva empresarial (Zafiga ez al.,
2023). La inteligencia artificial aplicada al marketing, por tanto, se convierte
en dmbito de conocimiento imprescindible en este perfil de comunicador.

Los flujos de informacién provenientes de la gestién datos, unidos a la
capacidad de categorizacién y estructuracién que nos ofrecen las herramien-
tas de IA, implican nuevos desafios frente al uso y privacidad de los datos
personales de los consumidores, y pone en evidencia la necesidad de lidiar
con la ética. En este sentido, los retos del comunicador del marketing debe-
rian de abordar cuestiones de cémo afrontar la personalizacién frente a las
expectativas de privacidad de los consumidores (Davenport ez 4l., 2020), asi
como profundizar en el conocimiento del marco legal del uso ético de los
datos privados, y su uso en la identificacién y prediccién de tendencias de
mercado.

Otro de los desafios que presenta la IA es cémo se desarrolla el 4mbito de
relacién vendedor-cliente, puesto que a partir de las interfaces de usuarios,
cada vez existen chatbots mds desarrollados, donde la comunicacién entre
humanos y médquina se han vuelto mds inteligentes y ponen en evidencia el
rol de la funcién humana. Por ejemplo, al utilizar capacidades avanzadas de
andlisis de voz, un agente de IA podria inferir, a partir del tono de un cliente,
que un problema no mencionado sigue siendo un problema y proporcionar
comentarios en tiempo real para guiar el proceso de compra. Ademds de los
asistentes de voz, se prevé una intensificacién en el uso de aplicaciones de
Realidad Virtual (VR) y Aumentada (AR) en los departamentos de marketing
y ventas, con el fin de garantizar una mayor inmersidn, interactividad y expe-
riencia de producto, haciendo que la oferta para el usuario sea mds atractiva
(Kolo; Haumer, 2020). Son y serdn cada vez mds las empresas que incorporen
estas herramientas de asistencia al usuario, que ponen en manifiesto la nece-
sidad de repensar el rol del profesional del marketing.
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4. Oportunidades para la formacion inicial de los futuros comunicadores

Todo lo anterior deja un escenario con una ineludible necesidad de cam-
bio para las instituciones que forman a los profesionales de la comunicacién;
en nuestro caso, nos referimos a las instituciones de educacién superior vy,
concretamente, al grado de Comunicacién Audiovisual. Sabemos que son
muchos los problemas y riesgos que acarrea el uso de la inteligencia artificial,
sobre todo, relacionados con la proteccién de datos y la dependencia de su
uso; pero también aspectos mds éticos relacionados con el impacto medioam-
biental o las brechas (digitales, socioecondmicas, de género...) que implica el
uso de tecnologia basada en IA. Antes de comenzar a hablar de oportunidades
para la formacidn inicial de los futuros profesionales del dmbito de la comu-
nicacién, queremos dejar claro que es necesario un punto de vista critico a la
hora de valorar, subrayando que «siempre deberemos cuestionarnos qué, por
qué, cémo y, sobre todo, para qué la IA» (Arroyo Sagasta, 2024: 117).

Dicho esto, creemos que el momento actual nos invita a valorar las posi-
bilidades para el cambio (o la transformacién, depende de la intensidad y
profundidad). Hemos considerado tres campos de actuacién en el grado de
Comunicacién Audiovisual: los contenidos, los procesos y la evaluacién. Nos
hemos tomado la libertad de imaginar dos posibilidades en cada uno de los
campos mencionados.

En relacién con los contenidos, podemos destacar dos posibilidades: la al-
fabetizacién en IA y la hibridacién con IA. En lo que se refiere a la primera, y
como ya hemos venido comentando, entender cémo funciona la tecnologia,
la TA, ayudarad al futuro profesional de la comunicacién a ser consciente del
valor afadido o los obstdculos que el uso de esta tecnologia puede impli-
car. Tener conocimientos sobre conceptos como el aprendizaje automdtico y
sus tipos, la generacién de modelos automdticos (entrenamiento, validacién
y testeo), los sesgos, la generalizacién, el procesamiento de lenguaje natural
(NLP), entre otros, ademds de evitar que se intensifiquen las desigualdades
(Miao et al., 2021), refuerzan el perfil profesional del comunicador, ofrecien-
do la oportunidad de desarrollar estrategias y adoptar formas de hacer y crear
acordes a la idiosincrasia tecno-comunicativa actual.

Dentro de las propuestas para el trabajo de contenidos, también creemos
que existe la oportunidad para trabajar la hibridacién con IA, concretamente,
con la TA generativa y en la linea del trabajo de la creatividad del profesional
de comunicacién. Y es que el trabajo creativo es inherente a la profesion del
comunicador; es decir, aquellos que trabajan en el campo de la comunicacién
deben necesariamente poseer y aplicar habilidades creativas en su labor diaria,
ya que la creatividad es una parte fundamental e inseparable de su trabajo.
Este es un campo que se estd transformando con la irrupcién de la IA. Gruner
y Csikszentmihalyi (2019) plantearon ya el modelo «Creatividad 4.0», donde,
debido a la capacidad «creativa» y divergente de la IA generativa, subrayan
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la predominancia del pensamiento convergente dentro del proceso creativo.
Trabajar los fundamentos de esta perspectiva sinestésica de la creatividad, ba-
sada en la relacién simbidtica entre la persona y la mdquina, es vital para
asentar bases s6lidas en el perfil del profesional de la comunicacién.

En cuanto a las oportunidades relacionadas con los procesos, queremos
destacar las siguientes: la utilizacién de la IA generativa en los procesos de
creacién y el modelaje del profesorado. Respecto a la primera, creemos que el
grado de Comunicacién Audiovisual no debe limitarse al simple uso de he-
rramientas de IA generativa para crear imdgenes, videos, audio, etc. Si que-
remos ir mds alld, debemos ofrecer al alumnado la posibilidad de ser creador
de este tipo de tecnologias y asi empoderarse de manera mds proactiva en el
uso de la IA generativa en los procesos de creacién y, por qué no, de apren-
dizaje. Como ejemplo de este tipo de pricticas, podemos tomar la creacién
de chatbots ad hoc (utilizando, por ejemplo, ChatGPT 4.0 o Google Colab).
Esto, ademads de ofrecer la oportunidad de transferir los conocimientos sobre
IA a la prictica, también ofrece la posibilidad de reflexionar sobre el proceso
creativo en si (metacognicién) y las implicaciones éticas y sociales que puede
acarrear.

Siguiendo con el 4mbito de los procesos, y centrindonos un poco mds en
el proceso de ensefianza de los futuros comunicadores, queremos poner el
foco en otro actor importante: el profesorado del grado de Comunicacién
Audiovisual. Lo cierto es que no es suficiente con ensenar contenidos y bara-
jar posibilidades: al igual que ocurre con la formacién inicial de otras muchas
profesiones, el alumnado del grado de Comunicacién Audiovisual necesita
ejemplos de pricticas de uso de la IA generativa, casos o modelos donde apo-
yarse, donde inspirarse... Por esa razén, el profesorado debe practicar el mo-
delaje, técnica que se sustenta en teorias relacionadas con el aspecto social del
aprendizaje (Bandura, 1982; Vygotsky, 1988). Al fin y al cabo, el profesorado
debe ensenar cémo se utiliza de manera profesional, ejemplificar su uso e
inspirar; de esta manera, el alumnado podrd pasar de la actual utilizacién no
declarada a la declarada, lo que permitird también al profesorado acompanar
y forjar un perfil de comunicador competente en la utilizacién profesional de
la TA generativa.

Por dltimo, dentro de los campos de actuacién en el grado de Comunica-
cién Audiovisual, nos detenemos en uno de los campos mds complejos de
abordar desde las instituciones de educacién superior: la evaluacién. En pri-
mer lugar, hay un cambio inherente al paradigma actual de los procesos de
ensefianza y aprendizaje en la ensefianza superior: pasar de la evaluacién ba-
sada en contenidos a la evaluacién basada en competencias. En este escenario
de irrupcién e integracion de la IA generativa en los procesos creativos y de
aprendizaje, evaluar un producto final, sea una produccién audiovisual o un
examen, pierde el sentido (si no lo habia perdido ya). Tal y como afirman
Imaz e Ipina (2020):
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La evaluacién debe ayudar al aprendizaje; es un instrumento que hay que po-
ner en beneficio del alumno. Debe ayudar al alumno a tomar conciencia de
su desarrollo personal y profesional, tomar conciencia y responsabilidad de su
proceso y potenciarlo, profundizar, desarrollarlo y difundirlo. Ademds de la
conciencia, debe ofrecer al alumno la posibilidad de que se responsabilice de su
propio aprendizaje, es decir, de que actie de forma auténoma y desarrolle esa
autonomia. El desarrollo de la autonomia significa la soberanfa del alumnado
y la evaluacién debe contribuir a la misma en el desarrollo personal, académico
y social (p. 50).

Por esa razén, el escenario actual de irrupcién y uso de la IA generativa en
los procesos creativos y de aprendizaje del futuro profesional de la comunica-
cién nos ofrece la gran oportunidad de focalizar la evaluacién en el proceso
y no en el producto final: en la evaluacién formativa. Ese enfoque procesual,
innato a la esencia del aprendizaje, debe ser acompafiado, impulsado y guiado
por el profesorado, no sélo en la produccidn, sino en el proceso creativo asisti-
do por IA. Es ahi donde el profesorado puede asesorar sobre herramientas ba-
sadas en IA generativa, arquitectura de prompts (también denominada prompr
engineering) e indicadores de calidad para evaluar la integracién e hibridacién
de la IA en los procesos creativos (Flores Puga, 2024).

También en la linea de los procesos, nos gustaria resaltar la oportunidad de
utilizar la IA generativa como actor o agente participante en la evaluacién.
Esto implica aceptar «la presencia de agentes no humanos, que dudamos en
llamar una nueva tecnologfa, porque se parece mds a un socio activo que
a una tecnologfa simple, como sucedia hasta ahora» (Guardia ez al., 2024:
2). La légica que aplicamos para valorar esta oportunidad es la siguiente: si
consideramos la integracién de la IA generativa durante los procesos crea-
tivos y «confiamos» en las posibilidades de asistencia que ofrece, ;por qué
no utilizar esa potencialidad para asistir el proceso evaluativo? Se limita a
transferir las posibilidades a diferentes momentos (aunque confluyentes) del
proceso de aprendizaje de los futuros profesionales de la comunicacién. Esto
se puede traducir a diversos escenarios, entre los que podemos vislumbrar el
profesorado utilizando la IA generativa para preparar evaluaciones iniciales,
el alumnado utilizando la TA generativa como asistente continuo durante el
proceso, o la IA generativa como actor presente en la evaluacién final, como
otro miembro del equipo responsable de la heteroevaluacién. Las oportunida-
des propuestas en relacién con los tres campos indicados (contenidos, proceso
y evaluacién) son sugerencias para ampliar horizontes en la actualizacién del
grado de Comunicacién Audiovisual, explotando el momento actual de posi-
bilidad de hibridacién con la IA (sobre todo, generativa).

Sin embargo, no son propuestas aisladas: son posibilidades interconectadas,
algunas de ellas interdependientes, y por eso necesitan una perspectiva holis-
tica o sistémica para su abordaje e implementacién. En este sentido, creemos
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que todos los actores protagonistas del grado de Comunicacién Audiovisual
(profesorado, coordinacién, facultad o universidad y alumnado) deben iden-
tificar la disparidad existente entre su estado actual y este tipo de propuestas,
para poder valorar su aproximacién de la manera mds coherente posible. La
importancia reside en avanzar y actualizar de manera situada, buscando el
equilibrio entre el marco o proyecto educativo de la institucién y la situacién
actual basada en la hibridacién o simbiosis con la TA.

5. Conclusiones

En el contexto actual de la comunicacién audiovisual, la irrupcién de la IA
plantea desafios relevantes, pero también abre un abanico de oportunidades
para los profesionales de este sector. Es imprescindible reconocer que la for-
macién en comunicacién debe ir mds alld del mero conocimiento técnico y
adaptarse a un enfoque integral que incluya el desarrollo personal y profesio-
nal de los comunicadores. La actitud de aprendizaje continuo, la gestién de la
incertidumbre y la valoracién de la ética en el uso de la IA son aspectos clave
que los comunicadores del futuro deben cultivar para enfrentar con éxito los
cambios que se avecinan.

Uno de los principales desafios que se presentan es la necesidad de rede-
finir los procesos de evaluacién en la ensefanza superior, pasando de una
evaluacién basada en contenidos a una evaluacién basada en competencias
que incluya la alfabetizacién en IA. En este sentido, la evaluacién formativa
centrada en el proceso creativo asistido por IA se erige como una oportu-
nidad para potenciar el desarrollo auténomo de los estudiantes y fomentar
su responsabilidad tanto con el aprendizaje como con su futura profesién,
impregnada por la IA.

En esa linea, la alfabetizacién en IA se revela como un factor determinante
en el desarrollo profesional de los comunicadores, permitiéndoles aprove-
char el potencial de esta tecnologia de manera responsable, critica y ética.
La capacidad de analizar criticamente los resultados obtenidos a través de
herramientas de IA y de hibridar sus producciones con ella se convierten
en claves diferenciales para los profesionales del sector de la comunicacién,
quienes pueden enriquecer su labor y su perfil con el aporte de la inteligen-
cia artificial.

Por lo tanto, es crucial adoptar una perspectiva holistica y sistémica para
abordar los cambios que la IA introduce en el dmbito de la comunicacién
audiovisual. La colaboracién entre todos los actores involucrados en la forma-
cién de los comunicadores, desde el profesorado hasta el alumnado, pasando
por los profesionales en activo que acompanan los procesos de aprendizaje,
resulta fundamental para identificar las brechas existentes y avanzar hacia una
integracién coherente de la IA en los programas educativos.
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Para terminar, podemos subrayar el desafio que tenemos ante la necesidad
de adaptacién del Grado de Comunicacién Audiovisual ante la irrupcién de
la Inteligencia Artificial: requiere una combinacién de habilidades técnicas,
actitud de aprendizaje continuo y conciencia ética. Los comunicadores del
futuro tienen la oportunidad de potenciar su creatividad, innovacién y capa-
cidad critica mediante la integracién estratégica de la IA en su practica profe-
sional, pero las instituciones de Educacién Superior deben formarse para estar
a la altura y poder acompanar ese proceso. La formacién en comunicacién
debe evolucionar para preparar a los profesionales para un entorno laboral en
constante transformacién, donde la simbiosis entre la inteligencia artificial y
la inteligencia humana sea la clave del éxito en la comunicacién del siglo XXI.
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Inteligencia Artificial y creatividad. Distorsiones
y definicién propuestas concretas en la forma-
cién de creativas y creativos publicitarios

Emma Torres-Romay

Universidade de Vigo

1. Presentacion

La consolidacién y generalizacién de las herramientas de Inteligencia Ar-
tificial (IA) supone un nuevo reto en la formacién universitaria. Podemos
determinar que dicho reto cuenta con dos vertientes fundamentales: como el
estudiantado puede valerse de esas herramientas en su trayectoria académica
y, al mismo tiempo, cémo formar a los futuros titulados y tituladas para
que puedan emplear esas herramientas en su desempeno profesional sin que
ello suponga un impacto que elimine perfiles profesionales en los distintos
sectores.

Debemos de ser conscientes de que, dentro del 4mbito de la formacién uni-
versitaria en Publicidad y Relaciones Piablicas, preocupa especialmente cémo
la A puede representar un desafio profesional significativo en el futuro. Este
fenémeno, ya evidente en el sector publicitario (Martinez; Aguado; Sdnchez,
2022), subraya la necesidad de realizar cambios en los procesos educativos
de los futuros profesionales (Tinoco-Plasencia, 2023), lo que implica, como
punto de partida, comprender esos cambios.

En Espana, la irrupcién de la IA en el sector publicitario estd transformando
profundamente la manera en que las empresas desarrollan sus estrategias de
comunicacién y marketing (Mencias, 2023). La IA permite a las agencias
y empresas publicitarias analizar grandes volumenes de datos con mayor
precisién y rapidez, facilitando la creacién de campanas mds personalizadas y
efectivas. Ademds, herramientas basadas en IA, como los chatbots y los sistemas
de recomendacién, estdin mejorando significativamente la interaccién con los
consumidores, aumentando el engagementy la satisfaccién del cliente (Munoz,
2024). Esta tecnologia también estd optimizando los procesos creativos
mediante la generacién de contenido automatizado y la identificacién de
tendencias emergentes en tiempo real (Mullo ez al., 2024).

Si partimos de un modelo de planificacién estratégica (Garcia Uceda, 2008)
basado en la subordinacién de procesos, la IA cuenta con una presencia con-
firmada en las primeras fases del proceso (estrategia empresarial y estrategia de
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marketing) con la implementacién de modelos tecnoldgicos, especialmente
en lo relativo al Big Data (Torres-Romay; Garcia-Mirén, 2020). Sin embargo,
nos encontramos con que, en el proceso comunicativo o publicitario, la TA
cuenta con mayor presencia o quizd con mayor impacto en las fases finales del
proceso y, mds concretamente, en los procesos creativos.

2. Objetivos, hipdtesis de partida y metodologia

En este contexto, hemos puesto en marcha un proceso de investigaciéon
que pretende contribuir a una reflexién en torno a los procesos formativos y
el uso de las herramientas de IA en un dmbito muy concreto, la creatividad
publicitaria. Asi, nuestro objetivo es poder definir el impacto de la IA en los
procesos creativos publicitarios, teniendo en cuenta la situacién actual del
sector y su posible incidencia en la formacién universitaria de publicitarias y
publicitarios.

Con este objetivo inicial nuestras hipdtesis de partida giran en torno a los
dos ejes de la investigacién: la perspectiva profesional y la académica, mien-
tras que en esta tltima debemos centrarnos en las consecuencias de la IA en
el proceso formativo (herramienta de aprendizaje) y en las competencias y
habilidades resultantes (manejo de la IA en el desempeno profesional de la
egresada o del egresado).

En el primer bloque, el profesional, partimos de los siguientes supuestos:

HP1. La IA estd ya presente en todas las fases del proceso de planificacién
estratégica publicitaria, con un peso mayor en la fase del desarrollo creativo de
los contenidos y, mds concretamente, en lo relativo a la generacién de textos
e imagenes.

HP2. Los profesionales del sector consideran que la utilizaciéon de la IA en
los procesos creativos publicitarios incrementa la eficiencia y la personaliza-
cién de las campanas, sin comprometer la creatividad y originalidad de los
contenidos.

HP3. La realidad actual de los procesos de creacién publicitaria implica el
uso de la IA como una herramienta complementaria que optimiza su trabajo
sin reemplazar completamente la intervencién humana.

HP4. En cualquier caso, los datos apuntan a que la adopcién masiva de IA
en los procesos publicitarios podria llevar a la disminucién de ciertos perfiles
profesionales, requiriendo una reorientacién de las competencias formativas.

En lo relativo al segundo bloque, el formativo, las hipétesis serfan las si-
guientes:

HF1. La integracién de herramientas de IA en la formacién académica de
Publicidad y Relaciones Publicas mejora significativamente la preparacién de
los estudiantes para enfrentar los retos del mercado laboral actual.
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HF2. La adaptacién de los planes de estudio de los Grados de universidades
publicas a los cambios del sector publicitario (incluida la IA) resulta excesiva-
mente lenta, por lo que deben plantearse vias de implementacién de los nuevos
recursos, herramientas o tendencias en las materias y contenidos ya existentes.

HF3. La IA en la publicidad plantea desafios éticos y de privacidad que
requieren una regulacién adecuada y formacién especifica para los futuros
profesionales

HF4. La lentitud de los organismos publicos (universidades) supone la apa-
ricién de una nueva drea de negocio para instituciones privadas en la oferta de
formacién en torno a la IA y la publicidad.

Todas las hipétesis anteriores deberian permitir establecer el contexto y la
informacién bésica que nos ayudara a cumplir con el objetivo marcado en
esta investigacién en torno a IA y creatividad. Para la realizacién del trabajo
previsto hemos visto la necesidad de desarrollar una metodologfa especifica
para cada una de las hipdtesis planteadas, por lo que realizamos la siguiente
propuesta de trabajo:

MHP1. Se propone un trabajo de campo basado en fuentes secundarias
para recopilar las principales herramientas de IA que estdn siendo empleadas
en el proceso de planificacién estratégica publicitaria. Se deberd aplicar una
valoracién cualitativa para determinar a qué fase del proceso se corresponde
cada una de ellas y, posteriormente, una medicién cuantitativa para poder
determinar dénde estd el peso de la IA en este proceso.

MHP2. Se realizard un andlisis hemerogréfico de publicaciones especializa-
das del sector que pretende recopilar opiniones de profesionales de referencia
en torno a las consecuencias de la IA en la publicidad.

MHP3. Para la determinacién de los resultados del empleo de la IA en las
campafias publicitarias se realiza un estudio de casos que permiten determinar
los efectos, limitaciones o aspectos positivos que puede tener este empleo.

MHPA4. Con el fin de determinar cémo influye la IA en los perfiles profe-
sionales, se analizard la oferta de las principales agencias del pais en torno a
estos servicios, ademds de realizar un seguimiento de la demanda existente en
torno a profesionales con conocimientos de IA.

MHEF]1. Se realiza un estudio bibliografico sobre el impacto de la IA en la
formacién universitaria en general y la publicitaria en particular.

MHE2. A través de un trabajo de campo en el que se revisan los planes
de estudio de las universidades espafiolas con estudios de Publicidad y Re-
laciones Publicas adscritas a la Asociacién de Universidades con Titulos de
Comunicaciéon (ATIC) se identifican materias especificas en torno a la IA o,
en un segundo nivel, aquellas materias que podrian contar con contenidos de
este tipo en sus programas.

MHEF3. Se identifican los retos éticos en lo relativo al empleo de la IA en
Publicidad y si existe formacién para hacer frente a los mismos.

hteps://www.comunicacionsocial.es 115


http://www.comunicacionsocial.es

Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formacién... Observatorio ATIC, 7

MHF4. Finalmente, se recopila la oferta actual de formacién sobre IA y
publicidad en Espana, clasificando los resultados en torno a las competencias
y habilidades m4s frecuentes o coincidentes.

Nuestras hipétesis iniciales se basan en la viabilidad de integrar estas he-
rramientas en los contenidos y practicas que actualmente se imparten en la
formacién universitaria. De esta manera, contribuimos a desmitificar la IA
y su supuesto impacto negativo en el desempefio profesional, facilitando su
incorporacién en procesos tan complejos como el creativo. No obstante, du-
rante la investigacién también hemos identificado distorsiones que la IA pue-
de provocar, relacionadas con sesgos, condicionamientos y limitaciones que
podrian alterar el funcionamiento natural de la creatividad, cambiando asi
las tendencias creativas. Ademds, al operar en el dmbito de la publicidad y
la comunicacién comercial, contamos con una amplia base de investigacién
que respalda las decisiones creativas impulsadas por la IA de manera eficaz.
Las conclusiones de la investigacién, por lo tanto, proporcionardn una visién
equilibrada de los beneficios y desafios del uso de la IA en la creatividad pu-
blicitaria (Ferndndez, 2023), abriendo el debate sobre su incorporacién en la
formacién de futuros profesionales de la comunicacién.

3. Resultados y discusion
3.1. Elsector profesional y la IA
3.1.1. Las principales herramientas de IA en el proceso publicitario (MHPI)

Como hemos indicado, cualquier valoracién sobre el impacto de la IA en
el proceso formativo de los futuros publicitarios y publicitarias requiere que,
previamente, identifiquemos cudl es el impacto real de esta tecnologia en el
sector. Para ello, nuestra propuesta pasa por recopilar las principales herra-
mientas de IA que se han implementado en cada una de las fases del proceso de
planificacién estratégica publicitario. La via para conseguir esa identificacién
ha sido la busqueda en fuentes referentes del sector de las herramientas de IA
miés recomendadas. En la Tabla 1 contamos con los enlaces de publicaciones
que realizan esa propuesta y que se corresponden con agencias de diferentes
tipos. Hemos limitado la muestra a los 10 primeros resultados de igual forma
que nos hemos quedado en cada una de ellas con las 10 primeras referencias.

Dichas referencias hacen alusién a aplicaciones o plataformas que emplean
la IA para diferentes funciones o procesos, matizando el hecho de que, en la
mayoria de ellas, no se realiza una diferenciacién entre publicidad y marke-
ting. En la Tabla 2 hemos organizado esas propuestas en funcién de su uso,
estableciendo tres niveles del proceso estratégico: el especifico de planificacién
estratégica, referido a la toma de decisiones en torno a las campanas, el de
estrategia creativa y el de estrategia de medios.
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De esta forma, observamos c6mo se ofertan una mayor cantidad y variedad
de aplicaciones en el proceso de estrategia creativa. De hecho, las herramientas
de IA destinadas a la planificacidn estratégica se encuentran muy limitadas al
concepto de «planificacién» de campafia y a la gestién de datos del «piblico
objetivo», mds vinculada con procesos de Big Data que de la propia IA.

Tabla 1. Fuentes de andlisis de las aplicaciones de IA en publicidad

Nombre Tipo Enlace

Inboundcycle Agencia Inbound https://www.inboundcycle.com/blog-de-
inbound-marketing/aplicaciones-inteligencia-
artificial

Hubspot Plataforma Imbound hteps://blog.hubspot.es/website/aplicaciones-
inteligencia-artificial

Hayas Marketing Agencia de Marketingy | https://www.hayasmarketing.com/blog/la-inteli-

estrategia digital gencia-artificial-ia-y-su-aplicacion-en-marketing

La Caja Company Agencia de Marketingy | https://lacaja.company/blog/las-11-mejores-

Comunicacién herramientas-de-inteligencia-artificial-en-marke-
ting-2023/

Marketinet Agencia de Mark.Digital | https://www.marketinet.com/blog/aplicaciones-
inteligencia-artificial-para-marketing-de-conte-
nidos

Adp Comunidad de directivos| https://www.apd.es/inteligencia-artificial-en-el-
marketing/

Cocosolution Agencia de Marketing heeps://cocosolution.com/top-aplicaciones-
inteligencia-artificial/

Rebold Agencia de Marketing hteps://letsrebold.com/es/blog/aplicaciones-de-
ai-para-marketing/

Hootsuite Agencia de mark.digital https://blog.hootsuite.com/es/herramientas-de-
ia-para-marketing/

Fuente: elaboracién propia, junio de 2024

En lo relativo a la estrategia creativa, observamos que podemos establecer
una clasificacion destinada al proceso puramente creativo, sin que se encuen-
tren referencias que permitan aplicarse en la propia estrategia de contenido,
es decir, a la identificacién del eje de contenido de los mensajes publicitarios.
Esto implica que todo el peso de la IA estd situado en el proceso de codifi-
cacién o puramente creativo, donde podemos diferenciar entre herramientas
que contribuyan al copywriting («creacién y optimizacion de textos») o la di-
reccién de arte, en este caso tanto audiovisual, como digital. Finalmente, en el
bloque de estrategia de medios, las herramientas vuelven a centrar su atencién
en la identificacién de publicos, en la aportaciéon de consejos para el uso de
influencers o redes sociales y, en resumen, la optimizacién del proceso.
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Tabla 2. Aplicaciones de IA en estrategia publicitaria.

Aplicacién ‘ Descripcién ‘ D ‘ P
PLANIFICACION ESTRATEGICA
Hubspot Herramienta de planificacién de campanas.
Il
Hootsuite Herramienta de planificacién de campafias. “E
Brandwarch C. I. Inteligencia del consumidor y gestion de redes sociales aplicables a gestion de marca, =
marketing de contenido, gestién de crisis y marketing de influencers.
Uberflip Personalizacion de la experiencia de contenidos y agilizar el proceso de venta. Adap-
tacién al cliente potencial y prediccién de contenidos. °
>
Crystal Knows Determinar el perfil de personalidad del posible cliente que entra en contacto con la _E;
compania. °
Concured Generacién de contenidos detectando y prediciendo qué va a causar mayor impacto _%
o engagement con la audiencia objetivo. £
NetBase Quid Rastreo de la correlacién de las marcas y publico en tiempo real.
ESTRATEGIA CREATIVA
Copysmith Generador de contenido (texto).
Rytr Generador de contenido (texto).
Writesonic Generador de contenido (texto).
Articoolo Generador de contenido (texto).
Jarvis.ai Redactor de textos publicitarios.
Anyword Redactor de textos publicitarios. 2
Whitecream Generador de contenido. 5
Lo
GrowthBar Generacién de contenido. E o
S 2
Quillbot Generacién de textos, traduccién y revision. ‘§ g
Copy.ai Creacién mail, publicaciones de redes, blog o descripciones de producto. §* gl
JasperAi Generacién de contenidos con técnicas de copywriting adaptadas al SEO. > ©
S
Frase i.o Buisqueda de palabras clave para gestién de SEO. g
g
Deep L Traduccién automdtica de textos y archivos hasta en 26 idiomas. ©
Grammarly Revisar y corregir grandes cantidades de texto.
Hemingway Adaptacion de estilos de textos.
InstaText Verificacién de gramdtica y ortograffa preservando la voz del escritor.
Quillbot Generacién de contenidos (texto).
Storylab.ai Kit de herramientas de creacién de contenido: blogs, historias y anuncios.
Lapiz Generacién de ideas creativas para marketing y publicidad. “
Persado Generacién de contenidos publicitarios. g
L
Midjourney Generador de imdgenes. —E 2 %
Dall-e Generador de imdgenes. g —§ '§
E .
Magic Studio Generador de fotograffa de productos. '§._§ §
Deedbrain Al Studio | Generador de videos. E\ ® 5
Canva Generacién de contenidos creativos. 5
AdCreative.ai Generador de creatividades publicitarias. ©
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Adyouneed Gestién publicitaria integral. Crear, probar y difundir creatividades. .
o
MarketMuse Generacién de contenido para todo tipo de fases del proceso. Ef
=
Synthesia Generacién de videos. 2
3
. ros ’ 5
Lumen5 Creacién automdtica de videos. P
N
" , . L
Aug X Labs Creacién de videos a partir de texto. 2
L
) . L <
Luminar Al Mejora y edicién de fotos. o
k)
. . . . . g
Brandmark.io Creador de logotipos e identidad gréfica. g
Craiyon Creacién de contenido artistico y de articulos. S
S
Cortex Optimizacién del aspecto visual de las imdgenes y videos de post en redes. g
ks
Runway ML Edicién de video. g
o =
AutoDraw Gestién de dibujos para concretar ideas. g
<
Wix ADI Creacién de sitios web. g
ks
Wordstream Optimizacién de contenidos digitales. 8 o
. . = £ a
Grid Creacidn de sitios web. .o
.
N - . o 2
Text.cortex Generacién de contenidos de marketing digital. g
s
Flick Generacién de contenidos para marketing social. 2
S
TweetHunter Generacién de contenido optimizado para Twitter. o
<
I - . o
Beautiful.ai Creacién de presentaciones. k)
5]
<
Phrasee Generacién de email marketing optimizando titulo, asuntos de correo y CTA. g
=
a.
Seventh Sense Optimizacién de las campafias de email marketing. Seleccién de dias, S
horarios, frecuencia para maximizar la efectividad. g
g
Persado Generacién de contenido para email marketing teniendo en cuenta un ade- g
cuado manejo del lenguaje para implicar la participacién del receptor. o
Smartwriter.ai Automatizacion del alcance de email marketing.
ESTRATEGIA DE MEDIOS
Adext AI Identificacién de los segmentos de audiencia y el momento éptimo de
contacto, gestionando el presupuesto para publicidad on/ine.
. L, . L . . Piblico
Acrolinx Creacién de contenidos para su alineacién y mejora de calidad.
Smartly Optimizacién de campafias publicitarias (automatizacién de anuncios).
IMAI Deteccién de influencers adecuados a las necesidades de la marca.
Influencity Construccién de estrategias de IRM (Influencer Relationship Management)
Influencers
Emplifi.io Descubrimiento y seguimiento de marketing de influencers.
Smarttly.io Optimizacién de campafias publicitarias en redes sociales.
Brand24 Monitoreo de reputacién en redes sociales.
Adext Optimizacién de campafias de Google y Facebook.
Redes sociales
Albert.ai Optimizacién de campanas en Google, Social Ads y pub. programdtica.
Exod Automatizacién de campanas en Facebook Ads.
Patr6n89 Prediccién del rendimiento de las campafas publicitarias.
Optimacién
SurferSEO Anélisis de SEO.

Fuente: elaboracién propia, noviembre 2023.
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3.1.2. Consideraciones profesionales sobre la IA (MHP2)

Una vez que conocemos las aplicaciones de IA empleadas en publicidad,
asi como la importancia de estas en el proceso creativo, debemos contar con
referencias de c6mo es vista su aplicacién en el propio sector publicitario. Para
ello empleamos fuentes secundarias a través de referencias de estudios realiza-
dos por empresas, consultoras o instituciones de referencia que nos aportan
consideraciones de gran importancia.

Como punto de partida, en 2023 Linkedin realizé un informe que incluia
una encuesta a mds de 1.500 especialistas en marketing a nivel global. Los
datos de este informe ponen de manifiesto una «creciente confianza en las
herramientas de IA y la firme creencia en que estd tecnologia tendrd un
impacto profundamente transformador en la industria del marketing en un
futuro cercano» (Puro Marketing, 2023a).

Segtin un estudio de Hubspot del mismo afio «el 80% de los especialistas
en marketing y ventas cree que el uso de inteligencia artificial mejorard la
eficacia de sus campafas de marketing y el 61% cree que mejorard la calidad
de las decisiones de marketing» (Puro Marketing, 2023b). De una forma
mids concreta, el estudio indica que los profesionales del marketing utilizan
la A generativa para cuatro funciones principales, siendo la principal «crear
contenido» (48%), y las aplicaciones de IA mds empleadas los Chatbots
(53%) seguidas de las herramientas de generacién de texto (44%) y de
herramientas visuales (44%), como por ejemplo el generador de imdgenes
Canva. Afiadimos, ademds, que la IA generativa estd siendo empleada por los
profesionales de marketing para investigar (48%), para aprender a hacer cosas
(32%) o para inspirarse con nuevas ideas (22%) (Hubspot, 2023).

Como podemos observar, los datos recogidos se refieren de forma general a
«profesionales del marketing». En nuestro objeto de estudio, serfa importante
identificar aspectos especificos de la publicidad. A este respecto la empresa
Canva realizé una encuesta entre 4.000 profesionales creativos (500 de ellos
espanoles) sobre su opinién en torno a la IA generativa (Marketing News,
2023). En este estudio el 96% de lideres creativos y de marketing «se sienten
cémodos con el auge de la IA generativa, y el 80% ya la consideran una parte
esencial de sus herramientas creativas» y, de hecho «la IA estd desbloqueando
la productividad y elevando la creatividad, (...) el 78% estd de acuerdo en que
las herramientas basadas en la IA reducen la minucia de las tareas repetitivas,
liberdndoles para centrarse en las partes mds creativas y emocionantes de su
funcién». A ello se anade que «la mayoria (84%) ha utilizado la IA generativa
para crear contenidos escritos, generar imdgenes Gnicas (83%) o editar imd-
genes y videos (85%)» aunque también reconocen que «el ecosistema de la IA
estd fragmentado y es complejo (...) ya que existen demasiadas herramientas
de IA generativa y mds de la mitad (60%) se siente abrumada por la curva de
aprendizaje» (Canva, 2023).
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Por otro lado, seglin una encuesta de Capterra, realizada a una muestra
diversa de profesionales del marketing «el 82% afirmé que el contenido
generado por la IA es tan bueno o incluso mejor que el contenido creado
por humanos» y anaden que «el 88% de los encuestados respondié que la
Inteligencia Artificial y el aprendizaje automdtico han contribuido a ahorrar
tiempo y dinero a las empresas» (Puro Marketing, 2023b).

Si bien todo parece apuntar a una aceptacion profesional del uso de a IA
en los procesos de marketing y publicidad, los informes también reflejan la
desconfianza de los publicos, asi, segin datos de YouGov (2024) «la mayo-
ria de los consumidores rechazan y exigen transparencia en el uso de la IA
para publicidad» aunque esta desconfianza es menor en los grupos de edad
mis joven, con un 41,8% de aceptacién en el grupo de 25 a 34 afos.

3.1.3. Aplicacion de la IA en las campanas publicitarias (MHP3)

Una vez que conocemos las aplicaciones de IA empleadas en publicidad,
asi como la valoracién de los profesionales en torno e esos usos, podemos
aproximarnos a casos reales que hayan empleado la IA. El proceso para
poder aportar datos en torno a este asunto pasa por la identificaciéon de esas
campanas, cuestion que resulta complicada, entre otras cosas, por la ausencia
de normas generales de cardcter ético que obliguen a identificar este origen
de los contenidos publicitarios en términos de autoria (Bernaschina, 2023).

Para poder afrontar este andlisis se ha apelado, por lo tanto, a una bisqueda
en blogs y portales de profesionales o relativos al sector publicitario emplean-
do el criterio de «campanas de éxito creadas con 1A».

Las diez primeras referencias (Anexo 1) han aportado 32 casos en los que la
IA estaba presente, si bien la aplicacién de este recurso no se ha circunscrito
necesariamente al proceso creativo. En concreto, y tal y como recogemos en
la Tabla 3, existen muchos mds casos relativos a la aplicacién de la IA en la
estrategia de marketing y, mds concretamente, a la creacién y optimizacion
del producto. En lo relativo a la estrategia publicitaria, la aplicacién de la IA
en este momento (2024) parece haberse limitado a la gestién del contenido
(siendo el propio argumento de la campafa) o aspectos de desarrollo de la
creatividad vinculados con la creacién de imdgenes.
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Tabla 3. Casos de aplicacién de la IA en campafias de comunicacion.

Caso Fuente Resultados del empleo de la IA
Stradivarius 3 Creacién de producto.
Tesla 3,7,8,10| Creacién de producto.
BMW 4 Optimizacién del proceso de produccién.
Uber 3 Optimizacién del producto.
Google 3,4 Optimizacién de producto.
Facebook 3,7,10 Optimizacién del producto.
Tik Tok 3 Optimizacién del producto.
UPS 3 Optimizacién del producto.
Netflix 3,8,10 Optimizacién del producto.
- Producto sApple 3,7 Optimizacién del producto.
é Airbnb 7,10 Optimizacién del producto.
@ Zara 7,10 Optimizacién del producto.
g Rolls Royce 7 Optimizacién del producto.
E Transporte de 7 Optimizacién del producto (servicio).
= Londres
Q
ﬁ NBA 7,9, 10 Optimizacién del producto (resultados).
é Pinterest 9 Optimizacién del producto.
v
= Amazon 3,4,7, Optimizacién del producto (personalizacién).
8,10
Spotify 1,7, 10 Optimizacién del producto (personalizacién).
L'Oreal 7 Optimizacién de la distribucién.
Distribucién
Deloitte 4 Datos financieros.
Starbucks 1,3,7, Optimizacién y automatizacién UX.
9,10
Sephora 2,3,4 Chatbots de recomendaciones.
Aencién al cliente IBM 3,4,8 Atencién al cliente, manejo de datos, etc.
Hilton 3 Asistente virtual.
Nike 1,7,9,10 | Generacién y personalizacién de contenidos.
Coca-Cola 2,4,5, Plataforma para UGC.
Gestién de 7,8
E contenido
= Burguer King 3,5 “Artificial Community”
=
O Heinz 2,6 Campania con imdgenes generadas por IA.
3
% Panenka y 3 Campana publicitaria.
A~ Dentsu
=
L('J_‘ Creacién Heineken 5 Personalizacién de producto.
) de la campana
é Martini 6 Imégenes de la campana generada por TA.
=
2 Nestlé 6 Imdgenes de la campana generada por IA.
Muerde la pasta 6 Imégenes de la campana generada por TA.

Fuente: elaboracién propia, 2024
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3.1.4. La IA en las agencias de publicidad (MHP4)

a) Ofertas de servicios IA en las agencias

En nuestro proceso investigador es necesario entender no solo cémo las
empresas de comunicacién estdn integrando la IA en sus procesos, sino c6mo
ofertan estos servicios a los potenciales clientes. Si tomamos como referen-
cia las agencias de publicidad que manejan las mayores cifras de inversién
controlada segin Infoadex (2023) podemos realizar un seguimiento de esa
oferta.

Como comprobamos en la Tabla 4, en las pdginas web corporativas (Silva,
2016) de las 20 principales agencias (Anexo 2) no se menciona nada relativo a
la IA; con las contadas excepciones de Havas Creative, que ofrece un servicio
denominado Zech Stack ¢ Al sin que aporte mds descripcién y Accenture
Song (antes Shackleton) con un servicio especifico de Inteligencia Artificial en
el que se indica que «con los enorme avances en acceso a datos, potencia de
célculo y velocidad que ofrece el cloud, las empresas pueden introducir la IA
en menos tiempo, cambiar sus resultados de negocio y acelerar un regreso a la
senda del crecimiento sostenible» (Accenture Song, 2024). Ninguna otra de
las agencias ofrece nada semejante.

En el caso de la agencia Publicis Espafa, cuenta con una newsletter titulada
Insights en la que una seccién de articulos se clasifica como Global Al algo
semejante a lo que se encuentra en la web de PS21, con alguna noticia en
torno a la temdtica que se puede localizar en el buscador de la propia seccién.
Por tltimo, la agencia digital Good Rebels también dispone de un apartado
de noticias (Rebel Thinking) con una seccidn especial (Rebel Intel) descrita
como «un espacio para reflexionar sobre las implicaciones de la llegada de
la IA para profesionales del marketing, la comunicacién y la experiencia de
cliente» (Good Rebels, 2023) (véase la Tabla 4).

Es, sin duda, un resultado altamente llamativo y que deja entrever cierta
incertidumbre sobre la influencia de la IA en el sector, siendo incluso una
realidad contradictoria con lo aportado por los profesionales del marketing y
la comunicacién. Para poder profundizar en el andlisis, aplicamos un segundo
elemento de investigacién a través de una busqueda genérica en Google en
la que se indica el nombre de la agencia acompanado del acrénimo IA, los
resultados obtenidos (Anexo 3) nos aportan una nueva perspectiva también

plasmada en la Tabla 4.
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Tabla 4. Servicios de IA ofertados en las agencias de publicidad con mayor inversién controlada
(2020) (datos en millones de euros).

Web Corporativa Busqueda general
Agencia Inv. Seccién Descripcién Tipo Contenido
1 MCANN 301,3 0 0 Noticia Avances en IA
2 HAVAS CREATIVE | 222,7 Servicios Tech Stack & AI | Noticia Creacién de APP
3 TBWA 135,9 0 0 Entrevista Opinién sobre IA
4 PUBLICIS ESPANA | 128,8 Insights Global AL Noticia Creacién de APP
5 DDB 115,5 0 0 Noticia Avances en TA
6 SRA. RUSHMORE 111,5 0 0 Noticia Campania con IA
7 COMUNICA +A* 105,7 0 0 0 0
8 OGILVY 98,9 0 0 RRSS Opinién sobre IA
9 CONTRAPUNTO 94,1 0 0 Entrevista Opinién sobre IA
BBDO
10 | VMLY&R 76,8 0 0 RRSS Opinién sobre IA
11| LEO BURNETT 72,9 0 0 Entrevista Avances en [A
12 | WUNDERMAN 69,4 0 0 Noticias Creacién de APP
THO.**
13 | PROXIMITY 45,1 0 0 Noticias Avances en [A
14 | PINGUINO TO- 42,5 0 0 0 0
RREB.
15| GREY 37,8 0 0 Informes Previsiones IA
16 | GOOD REBELS 33,5 Rebel Thinking | Rebel Intel Informes Previsiones IA
17 | SHACKLETON*** 28,5 Servicios Inteligencia Art. Noticias Creacién de APP
18 | INNOCEAN 27,5 0 0 Noticias Campanas [A
19 | PAVLOV 26,4 0 0 0 0
20 | PS21 24,9 Noticias (articulos) RRSS Opinién IA

Fuente: elaboracién propia, 2024 / * Ahora Dentsu Creative Espana / ** Ahora VML /
*** Ahora Accenture Song

Nos hemos encontrado con que las agencias son protagonistas de noticias
en las que se da cuenta de los avances de estas en relacién con la IA, como la
asociacién de McCAnn con [Al]magination para «impulsar la adopcién de
contenido generado por inteligencia artificial (IA) de forma responsable en
el dmbito publicitario» 0 DDB trabajando con una IA «que lanza propuestas
creativas para briefings de unasola frase». En este bloque de noticias también nos
encontramos con que algunas agencias ya han creado aplicaciones especificas
para el desarrollo de su actividad. Tal es el caso de Havas Media Group, con
la «aplicacién Zapiens, basada en Inteligencia Artificial denominada Zap que
facilita a todas las personas de la compania una nueva via de aprendizaje y
desarrollo disruptivo»; Publicis Commerce que presenta ALAN (Autonomous
Learning Al Network) «una herramienta de IA disenada para el mundo del
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eRetail y el Retail Media», y Wunderman Thompsom con Reveal, «una
herramienta para realizar tests del trabajo creativo generada con Inteligencia
Artificial». Encontramos, ademds, informaciones («noticias»)sobre campafias
realizadas con IA como la de Sra. Rushmore para la Fundacién Reina Sofia y
la de Innocean para Hyundai.

En un segundo bloque se encuentran las «entrevistas» realizadas a profesionales
de las agencias en las que el eje fundamental del cuestionario gira en torno a
la opinién de estos sobre el empleo de la IA. Como en el caso de la entrevista
al Chief Creative Ofhicer de TBWA o a la directora Creativa de Contrapunto
BBDO, entre otros. Afiadimos otro grupo identificado como «Informes» en
los que se da cuenta de documentos de trabajo de estas agencias centrados
en analizar la evolucién de la IA en el sector, como el de Grey, que indica
que «la inteligencia artificial permitird informar en base a emociones» o el de
Good Rebels que analiza «el impacto de la tecnologia generativa en el SEO».
Finalmente, contamos con referencias de Redes Sociales (<RRSS», aunque estas
se limitan a posts de Linkedin en los que se habla sobre la IA en publicidad.
En todo este proceso resulta especialmente destacable que los avances mis
llamativos estdn en lo relativo al empleo de la IA para la generacién de procesos
creativos, donde se han concentrado los esfuerzos de desarrollo de aplicaciones
especificas y los que aportan unos resultados mds evidentes.

b) Demanda de profesionales de IA en las agencias

Una vez definido el panorama general de la situacién de las agencias, nues-
tro interés se centra en saber si existe una potencial demanda de profesionales
de IA en el sector publicitario en Espana. Podemos partir de datos concre-
tos, como los del informe «Market and Markets», que prevé un crecimiento
anual del mercado global de publicidad basada en IA del 29,6% hasta 2026.
Ademds, se estima que, en 2023, al menos la mitad de la publicidad estuvo
relacionada con esta tecnologia. Este crecimiento refleja una mayor adopcién
de herramientas de IA en el marketing y la publicidad, desde la optimizacién
de campanas hasta la automatizacién de tareas técnicas, lo que permite a los
empleados centrarse en aspectos mds estratégicos (Marketing Directo, 2024).

La necesidad de expertos en datos y en IA también se destaca en otros sec-
tores, pero su impacto en la publicidad es particularmente notable. Las em-
presas buscan profesionales que puedan manejar grandes volimenes de datos,
desarrollar algoritmos de aprendizaje automdtico y crear modelos predictivos
para mejorar la segmentacion de audiencias y la personalizacién de conteni-
dos. Esto se refleja en la demanda de perfiles como ingenieros de aprendizaje
automdtico, arquitectos de datos y cientificos de datos (Alvarez, 2022).

Un estudio del Observatorio del Conocimiento de la Universidad Interna-
cional de La Rioja (UNIR) revela que los perfiles mds demandados en el sec-
tor de IA y Ciencia de Datos incluyen ingenieros de datos, analistas de datos
y cientificos de datos. En 2022, sobre un total de 6.870 ofertas de trabajo en
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este sector en Espana, el 30% buscaba ingenieros de datos, el 28% analistas
de datos y el 22% cientificos de datos (Nafria, 2023). Se presenta, por tanto,
una situacién muy compleja ya que los datos confirman que la IA generard
empleo (Castano, 2024) pero todo apunta a empleos de corte técnico, sin que
contemos con previsiones sobre cémo serdn los perfiles especificos para traba-
jar en publicidad con este matiz. Debemos tener en cuenta que, en el caso de
los estudiantes universitarios en Publicidad y Relaciones Publicas, no precisan
cambiar el perfil, orientado de forma clara a la creacién de contenidos, sino
que serd preciso desarrollar habilidades y competencias en este sentido (Puro
Marketing, 2024). Las competencias clave de un profesional publicitario se-
rfan, por tanto, las siguientes (Meneses, 2024):
1. Analitica de datos:
* Recopilar, analizar e interpretar grandes volimenes de datos.
* Utilizar herramientas de andlisis y comprender indicadores clave para
medir el rendimiento de campanas y ajustar estrategias en tiempo real.
2. Gestién de Redes Sociales:
* Manejar eficientemente las redes sociales, entendiendo las métricas y
algoritmos especificos de cada plataforma.
3. Familiaridad con tecnologias emergentes:
* Conocimiento de tecnologfas emergentes como la IA y el aprendizaje
automatico.
4. Creacién y gestién de contenido digital:
* Habilidad para crear y gestionar contenido digital atractivo y relevante.
5. Comprensién del comportamiento del consumidor:
* Entender las preferencias y necesidades del publico, y mantenerse ac-
tualizado sobre cambios y tendencias emergentes.

En resumen, la demanda de profesionales de IA en el sector publicitario
en Espafa estd en auge, impulsada por la necesidad de optimizar procesos y
mejorar la eficacia de las campafias publicitarias en un mercado cada vez més
competitivo.

3.2. Elimpacto de la IA en la formacion universitaria (MHF 1, 2, 3 y 4)

Ademds de la visién general sobre el impacto de la IA en el sector, nuestro
objetivo en este trabajo es establecer cémo estos cambios se deben reflejar en
los procesos formativos de los futuros profesionales. Como hemos indicado,
la integracién de la IA en la formacién universitaria estd transformando
radicalmente el enfoque educativo (Mullo; Balseca; Caicedo, 2024),
especialmente en campos como la Publicidad y las Relaciones Publicas sin
que, hasta ahora, dispongamos de produccién académica o investigadora
especifica al respecto. Las universidades estdn reconociendo la necesidad de
adaptar sus curriculos para incluir competencias especificas en IA (Lépez ez al.,
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2024), capacitando a los estudiantes en el uso de herramientas avanzadas que
estdn redefiniendo la industria (Forero-Corba; Bennasar, 2024). Este cambio
implica no sélo el aprendizaje de técnicas de programacién y manejo de datos,
sino también el desarrollo de habilidades para interactuar eficazmente con
sistemas de IA, como creacién de promips y la interpretacién de resultados
generados por algoritmos (Garcia-Acufia et al., 2023). De esta manera, se
buscaria preparar a los futuros profesionales para integrar la tecnologia en
sus estrategias opertativas y creativas, asegurando que puedan competir y
destacarse en un entorno laboral cada vez més digitalizado.

Confirmado el compromiso de las universidades con la preparacién de
los estudiantes para hacer frente a los retos de la IA (Choque-Castafieda;
Morales-Romero, 2023), también debemos tener en cuenta que esta
también estd condicionando las metodologias de ensenanza y aprendizaje
(Tinoco-Plasencia, 2023). Asi, nos encontramos con que la IA puede
ofrecer experiencias personalizadas  (Jara-Abanto;  Velasques-Medina;
Meneses-Claudio, 2023), adaptindose a las necesidades individuales de
cada estudiante y proporcionando feedback en tiempo real (Buenado ez al.,
2023); las plataformas educativas basadas en IA pueden ofrecer experiencias
personalizadas, permitiendo a los educadores identificar dreas donde los
estudiantes pueden necesitar apoyo adicional y ajustar sus métodos de
ensefianza (Fajardo ez al., 2023) y, finalmente, los estudiantes tienen acceso
a recursos educativos mds variados y dindmicos (Ledn; Neil; Cedillo, 2024).

Nos encontramos, por tanto, en un contexto en el que se estd investigando
y analizando el impacto de la IA en la formacién universitaria en general y,
a pesar de la especial incidencia de esta tecnologia en el caso de los estudios
de Publicidad y Relaciones Publicas, no contamos con bibliografia especifica.
Los estudiantes de Publicidad y Relaciones Publicas se ven afectados por la
IA, como todos los estudiantes universitarios, en la forma que aprenden y
aplican sus conocimientos. Sin embargo, de una forma mds concreta, los fu-
turos publicistas tienen la oportunidad (y necesidad) de utilizar herramientas
de IA para el andlisis de datos de consumidores, la automatizacién de campa-
fias, la generacién de contenidos personalizados y, por ello, crear estrategias
publicitarias més eficaces y dirigidas. Ademds, la IA facilita la simulacién de
escenarios de mercado y la evaluacién predictiva, proporcionando a los estu-
diantes un entorno de aprendizaje dindmico y practico. En el caso que nos
ocupa, la TA permite una aplicacién casi plena en ciertos procesos creativos.
La realidad es que seria necesario analizar como se estd integrando todo esto
en los planes de estudios universitarios.

En el momento actual las universidades espafolas ofrecen formacién es-
pecifica en IA ofreciendo programas de grado y posgrado centrados en esta
disciplina, adaptdndose a las crecientes demandas del mercado laboral y a la
evolucién tecnoldgica. En lo relativo concretamente a Publicidad y Relacio-
nes Pdblicas, varias universidades espanolas han incorporado formacién espe-
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cifica en IA. Como ejemplos, la Universidad Pompeu Fabra, en su programa
de Grado en Publicidad y Relaciones Publicas, no menciona explicitamente
asignaturas dedicadas a la inteligencia artificial, pero si se enfoca en el desa-
rrollo de habilidades tecnoldgicas avanzadas y en la comprensién de nuevas
herramientas de comunicacién digital, lo cual puede incluir aspectos de la
IA en un contexto mds amplio. Por otro lado, la Universidad de Girona y la
Universidad de Barcelona ofrecen programas que se centran en la formacién
en habilidades comunicativas y el uso de nuevas tecnologias aplicadas a la
comunicacién y la publicidad, lo que sugiere una apertura a integrar la IA en
el curriculo, aunque no se detalla explicitamente.

La Universidad CEU San Pablo en Madrid enfatiza en su programa de
Grado en Publicidad y Relaciones Publicas el manejo de herramientas tec-
noldgicas avanzadas y la participacién en talleres y cursos que pueden incluir
tecnologias emergentes como la IA, y asimismo la Universidad Nebrija tam-
bién ofrece un enfoque prictico y multidisciplinar en su grado, preparando a
los estudiantes para el uso de tecnologias avanzadas en publicidad y relaciones
publicas. Finalmente, la Universitat Oberta de Catalunya (UOC) ofrece una
estructura flexible en su programa que incluye asignaturas relacionadas con
la tecnologia y el marketing digital, proporcionando una base que puede ser
relevante para la inteligencia artificial en el dmbito de la publicidad y las re-
laciones publicas.

Esto nos permite identificar que, aunque no todas las universidades han in-
corporado de manera explicita la formacién en IA dentro de sus programas de
Grado en Publicidad y Relaciones Publicas existe una tendencia creciente hacia
la integracién de nuevas tecnologias y habilidades digitales avanzadas, que in-
cluyen aspectos relevantes de la inteligencia artificial. Relacionado con esto, el
siguiente nivel estaria en formar a los estudiantes en el uso ético de este recurso.
En este caso nos encontramos con muchas menos referencias en la universidad
espanola y casi limitadas en exclusiva a universidades de corte técnico o em-
presarial. Asi, ESIC Business & Marketing School ha desarrollado un enfoque
integral que incluye la ética en la publicidad y las relaciones publicas, abordan-
do temas sobre la transparencia, veracidad y el respeto a la privacidad. Aunque
no se menciona explicitamente la ética en IA, su enfoque en la responsabilidad
social corporativa y pricticas éticas sugiere una preparacién para manejar las
implicaciones éticas de la tecnologia en marketing y publicidad.

En el caso de la Universidad Internacional de La Rioja (UNIR) destaca la
importancia de la ética en la inteligencia artificial, subrayando los desafios
y riesgos asociados con el desarrollo de IA y su impacto en la sociedad. Esta
universidad se enfoca en formar profesionales conscientes de las implicacio-
nes éticas del uso de IA en diversas dreas, incluyendo la comunicacién y la
publicidad. Finalmente, la Universidad Politécnica de Catalunya en sus pro-
gramas de IA, incluye un curso especifico sobre «Aspectos Eticos y Sociales de
la Inteligencia Artificial». Aunque este curso es parte del programa de IA, su
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inclusién refleja una creciente conciencia sobre la necesidad de formar a los
estudiantes en los aspectos éticos de la tecnologia, lo que puede ser relevante
para los estudiantes de Publicidad y Relaciones Puablicas interesados en la IA.

Fuera de la universidad y de la formacién reglada, en Espana ya se estdn
ofertando cursos sobre publicidad e IA, concretamente ESIC Business &
Marketing School ofrece un curso especializado online en Publicidad Digital
que incluye workshops sobre la aplicacién de la IA en el negocio. Este curso
estd disenado para ensenar a los estudiantes cémo integrar herramientas de
IA en estrategias publicitarias, mejorando la segmentacién de clientes y la
personalizacién de mensajes.’

Sea como fuere, la formacién académica y profesional requerida pasa por los
Grados en Marketing, Publicidad y Relaciones Publicas o Administracién y
Direccién de Empresas (ADE) que podrian ser cumplimentados con mésteres
universitarios en publicidad, comunicacién, marketing digital, andlisis de
datos y business intelligence para aquellos interesados en el andlisis de datos en
la toma de decisiones estratégicas.

3.3. La situacion de la creatividad publicitaria en relacion con la IA

Toda la informacién recopilada en los apartados anteriores de la investiga-
cién nos permite acercarnos a la relacién entre creatividad publicitaria e IA.
Concretamente pretendemos crear un decdlogo de los elementos clave que,
hoy en dia, condicionan esta relacién; cinco puntos relativos a cuestiones
profesionales y otros cinco a cuestiones formativas.

1. Impacto en la industria: La investigacién muestra que la IA estd in-
tegrada en todas las fases del proceso de planificacién estratégica pu-
blicitaria, con un peso significativo en la fase de desarrollo creativo,
lo que ya plantea una nueva realidad del sector publicitario donde,
precisamente, los aspectos mds llamativos se encuentran en torno a la
elaboracién de piezas finales de campanas publicitarias.

2. Optimizacién de Procesos Creativos: La IA permite automatizar tareas
repetitivas como la generacién de textos e imdgenes, lo que libera a los
creativos para enfocarse en aspectos mds innovadores y estratégicos, lo
que implica que estos profesionales son los responsables de la definicién
estratégica o las lineas creativas de la campafia, pero no de su desarrollo
material, donde incluso los recursos y plazos resultan mds ajustados.

3. Personalizacién y segmentacién: Las herramientas de IA permiten
analizar grandes volimenes de datos para crear campanas publicitarias
altamente personalizadas, mejorando la segmentacién del publico
y la efectividad de las campanas. Los esfuerzos creativos para poder

! https://www.esic.edu/master-y-postgrado/curso-especializado-online-en-publicidad-

digital
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10.
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adaptarse a esta nueva realidad son notables, contando o no con IA, ya
que las narrativas y lenguajes deben adaptarse a unos publicos diferentes
y quizds, ante este reto, surgen los puntos de vista partidarios de la IA
para simplificar procesos.

. Desafios éticos y de privacidad: Los desafios éticos, ya mencionados en

el texto, implican la necesidad de que los profesionales deban estar ca-
pacitados para manejar estos aspectos de manera responsable, garanti-
zando la confianza del consumidor y el cumplimiento de regulaciones.

. Complementariedad en el trabajo creativo: La IA complementa el tra-

bajo de los creativos sin reemplazar completamente la intervencién hu-
mana, manteniendo la creatividad y originalidad en el proceso publi-
citario. De hecho, los datos confirman esta aplicacién en las agencias,
aunque sigue sin establecerse cémo se articula este recurso en la oferta
de servicios de comunicacidn.

. Actualizacién curricular: Las universidades estin comenzando a incor-

porar contenidos sobre IA en sus programas de Publicidad y Relaciones
Pablicas, pero no de forma especifica todavia. Se contempla la IA como
parte de la formacién en comunicacién digital y parece estarse plan-
teando de forma transversal a todos los estudios.

. Desarrollo de habilidades técnicas: Los estudiantes necesitan aprender

a utilizar herramientas avanzadas de IA y andlisis de datos. Esto incluye
la creacién de promprs y la interpretaciéon de resultados generados por
algoritmos, habilidades que son esenciales para su desempefio profe-
sional futuro. Sin embargo, no se trata tanto de contenidos como el
desarrollo de competencias y habilidades en torno a esta temdtica.

. Etica en el uso de la IA: La formacién en ética es fundamental para

manejar los desafios asociados con la IA. Todo parece apuntar a que ese
correcto empleo de las herramientas de IA serd una ventaja diferencial
de los profesionales del sector de la comunicacién.

. Colaboracién Universidad-Empresa: La colaboracién entre universi-

dades y empresas es vital para proporcionar una formacién préctica y
actualizada, pero en el momento actual la IA se estd planteando como
un campo de negocio para entidades de formacién privadas, que ofer-
tan de forma especifica y rdpida formacién en este tema.

Adopcién lenta pero creciente: Aunque la adaptacién de los planes de
estudio de las universidades es lenta, se observa una tendencia creciente
hacia la integracién de nuevas tecnologias y habilidades digitales avan-
zadas en los programas educativos. Esta integracion es esencial para
mejorar la preparacién técnica de los estudiantes, pero también reque-
rird de la adecuada formacién de los docentes universitarios para hacer
frente a estas necesidades.
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Por todo lo anterior, para que los estudiantes del Grado en Publicidad y
Relaciones Piblicas se adapten a las necesidades del sector y sean considera-
dos profesionales competentes en inteligencia artificial (IA) aplicadas espe-
cificamente a la creatividad, deben desarrollar las siguientes competencias y

habilidades:

Tabla 5. Competencias y habilidades en IA para creativos publicitarios.

Definicién

Competencias

Habillidades

Generacién de
contenido
creativo con [A

Utilizacién de herramientas de
IA para la creacién y optimiza-
cién de contenido creativo.

Manejo de generadores de texto y contenido visual
como Jasper.ai, Writesonic y Copy.ai para producir
anuncios, esléganes y textos publicitarios efectivos.

Diseo asistido
por IA

Creacién de disefios publici-
tarios utilizando herramientas
de IA para la generacién de
imdgenes y graficos.

Uso de aplicaciones como Canva, DALL-E y Adobe
Sensei para disefiar elementos visuales innovadores y
atractivos, mejorando la estética y el impacto de las
campanas.

Implementacién de técnicas de

Aplicacién de plataformas como Persado o Phrasee

tivo y segmentacién avanzada
proporcionada por IA.

Optimizacién o . . S . S
creativa basada IA para optimizar el contenido | para personalizar y optimizar mensajes publicitarios
V. . I3 T . .
o dat creativo en funcién de andlisis | basados en datos de comportamiento y preferencias
en datos )
de datos. del consumidor.
.., |Automatizacién de tareas Uso de herramientas como Articoolo y Lumen5 para
Automatizacién . o - . ., , s
creativas repetitivas utilizando |automatizar la creacién de articulos, videos y otros
de procesos . . - ;
. herramientas de IA. contenidos, permitiendo a los creativos centrarse en
creativos p s .
aspectos mds estratégicos e innovadores.
Desarrollo de campafias publi- | ... ., . v
o P Py Utilizacién de herramientas como Dynamic Yield y
.., |citarias altamente personaliza- o . .
Personalizacién s i . Optimizely para adaptar creatividades a diferentes
. das utilizando andlisis predic- v : .
creativa segmentos de audiencia, mejorando la relevancia y

eficacia de las campanas.

Exploracién y

Experimentacién con nuevas
ideas y conceptos creativos

Empleo de herramientas como Runway ML y Deep-
Art para experimentar con estilos artisticos y efectos

experimentacién | . . .
crepativa utilizando IA como una herra- |visuales innovadores, explorando nuevas fronteras de
mienta de apoyo. la creatividad publicitaria.
Ties - . Uso de plataformas de andlisis como Google
Andlisis y Evaluacién del impacto y . . L
-7 g / Analytics y Tableau para medir el rendimiento de las

evaluacién la efectividad del contenido p . . . .

: . campafias creativas y ajustar las estrategias en tiempo
creativa creativo generado con IA.

real, basdndose en datos concretos.

Integracion de
IA en narrativa
publicitaria

Incorporacién de elementos de
IA en la narrativa y el storyzell-
ing publicitario.

Creacién de experiencias interactivas y personalizadas
mediante el uso de chatbots y asistentes virtuales,
mejorando la interaccion y el engagement con el

publico.

Fuente: elaboracién propia, 2024.
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Las competencias y habilidades aportadas permiten a los creativos automatizar
y mejorar la produccién de contenido, asegurando mensajes coherentes
y atractivos. Ademds, el disefio asistido por IA no solo agiliza el proceso de
creacion visual, sino que también abre nuevas posibilidades creativas al permitir
la experimentacién con estilos y formatos que antes eran dificiles de lograr. A
lo anterior se suma que la capacidad de utilizar datos para informar y mejorar
las decisiones creativas es crucial en la publicidad moderna. Esto asegura que las
campafas sean mds relevantes y efectivas y esa misma automatizacién permite
a los creativos enfocarse en tareas mds estratégicas y de alto nivel, mejorando la
eficiencia y la productividad en la generacién de contenidos.

En general, la capacidad de experimentar y explorar nuevas ideas es esencial
para la innovacién creativa. La IA facilita esta exploracién al proporcionar
herramientas que pueden generar nuevas ideas y enfoques, y también evaluar
el impacto de las campanas, algo vital para ajustar estrategias y mejorar
resultados. Las herramientas de andlisis permiten obtener insights precisos
y accionables. Finalmente, la integracién de IA en la narrativa publicitaria
puede mejorar significativamente la interaccion y el engagement del publico,
ofreciendo experiencias mds enriquecedoras y personalizadas.

4. Conclusiones

Una vez desarrollado el proceso investigador en sus diferentes metodologias
establecemos una serie de conclusiones que estructuramos en dos bloques.
En el primer bloque se trata de conclusiones vinculadas con la refutacién de
las hipétesis de partida y en el segundo son conclusiones generales vinculadas
con un andlisis critico de los resultados obtenidos.

En lo relativo a las hipétesis, la investigacién confirma que la IA se ha
integrado profundamente en los procesos creativos y estratégicos del sector
publicitario, optimizando la creacién de contenidos y mejorando la persona-
lizacién de campanas (HP1). La aceptacion de la IA por parte de los profesio-
nales es alta y se percibe como una herramienta que mejora la eficacia y per-
sonalizacién de las campanas sin comprometer la creatividad, aunque plantea
desafios éticos y de privacidad (HP2). De esa forma, la IA complementa el
trabajo de los creativos, permitiendo una mayor eficiencia y optimizacién de
procesos, sin reemplazar completamente la intervencién humana (HP3). Esto
implica que existe una creciente demanda de profesionales capacitados en IA
y se observa la necesidad de reorientar la formacién para incluir habilidades
especificas en IA y andlisis de datos (HP4).

En el bloque de hipétesis formativas, la inclusién de la IA en los programas
formativos permite mejorar la preparacién técnica de los estudiantes, capa-
citdndolos para utilizar herramientas avanzadas y enfrentar los desafios del
mercado laboral (HF1). Aunque algunas universidades han comenzado a in-
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corporar formacién especifica en IA, la implementacién es desigual y muchas
instituciones atin no han adaptado completamente sus programas a las nuevas
demandas del sector (HF2), sin que parezca prestarse demasiada atencién a
la importancia de la formacién en ética para preparar a los estudiantes en el
empleo de la A (HF3). Ademds de lo anterior, la demanda de formacién
especifica en IA ha llevado a la aparicién de cursos y programas ofrecidos por
instituciones privadas, llenando el vacio dejado por la lenta adaptacién de las
universidades publicas (HF4). Esta adaptacién resultard importante no sélo
en lo relativo a los planes y programas si no en la formacién y actualizaciéon
de los docentes (HF5).

Desde un punto de vista mds general, la investigacién revela una transfor-
macién significativa en la manera en la que se desarrollan las estrategias de
comunicacién y de marketing. La IA ha demostrado ser una herramienta
poderosa en la optimizacién de procesos creativos, si bien también plantea
desafios éticos y la necesidad de una regulacién adecuada para evitar sesgos y
garantizar la transparencia. Las universidades espanolas estdn incorporando la
IA desde diversas perspectivas y propuestas, siendo conscientes de que la IA
no sélo mejora la preparacién técnica de los estudiantes, sino que también
enriquece su experiencia educativa, prepardndolos para un mercado laboral
en constante evolucién.

En este momento el mercado publicitario en Espafia muestra una creciente
demanda de profesionales capacitados en IA, reflejando una tendencia global
hacia la adopcién de IA en marketing y publicidad, impulsado por la nece-
sidad de optimizar procesos y mejorar la segmentacién de audiencias y la
personalizacién de contenidos, pero no encontramos referencias sobre c6mo
se va a abordar el puesto de los profesionales creativos y creativas en cuanto a
perfiles o demandas profesionales.

Frente a esto, la responsabilidad de las universidades es adaptar los planes de
estudio, si bien dicha adaptacién no es necesariamente a través de materias es-
pecificas, siendo las competencias y habilidades identificadas en este trabajo (a
través de las aplicaciones ya existentes, de la documentacién recopilada e inclu-
so la actividad de las agencias) las que pueden gestionarse de forma transversal.

En conclusién, la IA estd transformando el sector publicitario, y su
integracién en la formacién universitaria es fundamental para preparar a
los futuros profesionales. La demanda de expertos en IA seguird creciendo,
y es esencial que las instituciones educativas y las empresas trabajen juntas
para abordar los desafios y aprovechar las oportunidades que esta tecnologia
ofrece. El caso de la creatividad publicitaria resulta paradigmdtico en lo
relativo a cémo la TA estd entrando en la Universidad, al presentarse como una
disciplina en la que el sector profesional ya ha integrado este recurso y en el
que la formacién deberd entender cémo emplearlo para mejorar los procesos
de ensefanza-aprendizaje pero también para desarrollar competencias
profesionales adecuadas a la demanda.
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Anexo 1. Fuentes.

1 | heeps://www.ok-otto.com/blog/inteligencia-artificial-aplicada-al-marketing-casos-de-exito/

citarias/?originalSubdomain=es

2 | hueps://www.linkedin.com/pulse/tres-empresas-que-utilizaron-ia-para-campa%C3%3B 1 as-publi-

heeps://www.idearium.es/15-ejemplos-marcas-usan-inteligencia-artificial/

4 | htps://anelis.com/10-casos-de-exito-de-empresas-que-han-implementado-inteligencia-artificial/

N

ting-y-customer-experience

heeps://blog.digimind.com/es/tendencias/5-ejemplos-innovadores-de-ia-en-estrategias-de-marke-

https://blog.elogia.net/como-afectaran-las-imagenes-generadas-por-ia-al-marketing

https://www.crehana.com/blog/transformacion-digital/big-data-casos-de-exito/

https://deusens.com/es/blog/inteligencia-artificial-usos-ejemplos-empresas#empresas%20IA

N=RN e RN BN B e

https://www.nextibs.com/noticias/casos-de-exito-de-big-data/

10 | https://contactcenterhub.es/10-casos-de-exito-gracias-al-big-data-2022-21-35300/

Anexo 2. Fuentes Tabla 6 (A).

1 MCANN https://www.mccann.es/

2 HAVAS CREATIVE https://havasvillage.es/

3 | TBWA hetps://tbwa.es/

4 PUBLICIS ESPANA heeps://www.publiciscommerce.com/

5 DDB hetps://www.ddb.es/

6 SRA. RUSHMORE https://srarushmore.com/es/

7 COMUNICA +A https://www.dentsucreative.com/es/services
8 OGILVY heeps://www.ogilvy.com/es/

9 CONTRAPUNTO BBDO https://www.contrapuntobbdo.es/

10 VMLY&R hteps://www.vml.com/es/spain

11 LEO BURNETT https://leoburnett.com/offices/es

12 WUNDERMAN THOMPSOM https://www.vml.com/es/spain

13 | PROXIMITY htps://www.proximity.es/

14 PINGUINO TORREBLANCA hteps://pinguinotorreblanca.com/

15 GREY heeps://www.grey.com/locations/spain

16 GOOD REBELS heeps://www.goodrebels.com/es/

17 SHACKLETON heeps://www.shackletoncomunicacion.com/
18 INNOCEAN hteps://innocean.es/

19 PAVLOV https://www.pavlovesyou.com/
20 PS21 heeps://www.ps21.team/
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Anexo 3. Fuentes Tabla 6 (B).

1 MCANN heeps:/ /W..pro'gramatic.aly.com/ad.quisicionest1/ mccann-world-
group-aimagination-asocian-contenido-seguro-ia-marcas_

2 HAVAS https://www.marketingdirecto.com/digital-general/digital/havas-

CREATIVE media-group-aplicacion-ia-desarrollo-equipo-valores_

3 TBWA https:{ /www.marketingdirecto.com/marketing-general/entrevistas/
entrevista-tbwa-espana-paulo-areas
https://www.programaticaly.com/noticias-retail-media/publicis-

PUBLICIS . . : .

4 c commerce-lanza-alan-herramienta-ia-revolucionar-mundo-eretail-

ESPANA . .
retail-media

5 DDB https://ipmark.com/ddb-trabaja-ia-propuestas-creativas/

6 SRA. RUSHMORE heeps://. adheftisir}g.cor.n/ campanas/sra-rushmore-revive-a-dali-para-
la-campana-inteligencia-natural/

7 COMUNICA +A 0
hetps://www.linkedin.com/posts/ogilvy-spain_salvando-la-publici-

8 OGILVY dad-de-la-ia-pocalipsis-activity-7166392107748818944-pf50/2orig
inalSubdomain=es

9 CONTRAPUNTO | https://controlpublicidad.com/profesionales-publicidad/haz-un-

BBDO anuncio-de-ti-mismo-con-ayuda-de-la-ia-18-/
hetps://www.linkedin.com/posts/vml_dise%C3%B1ando-el-futuro-

10 VMLY&R la-inteligencia-artificial-activity-7127225361624354817-3laf/?origi
nalSubdomain=es

1 LEO BURNETT bttgs:/ / www.mark.etingdirecto.com/ marketing-general/entrevistas/
ia-directores-creativos-leo-burnett

» WUNDERMAN https://www.reasonwhy.es/actualidad/wunderman-thompson-pre-

THOMPSOM senta-reveal-herramienta-tests-creativos-generada-ia

13 PROXIMITY heeps:// ef.e.com/ eclor10fnia/ 2024-02-11/ia-generativa-oficinas-espa-
nolas-mejorar-eficiencia/

14 PINGUINO 0

TORREBLANCA

15 GREY https:/. /www.reasonwhy.es/actualidad/tendencias-tecnologia-
2020-informe-grey

16 GOOD REBELS https:/./wmrw. .asoisiacio.nn}kt‘es/estudios-y-analisis/informe—good—
rebels-inteligencia-artificial-seo/

17 SHACKLETON https://neosmart.ai/es/accenture-inaugura-estudios-ia-generativa-
espana-empleo/

18 INNOCEAN htt[?s:/ / ipm.ark..com/ hyundai-optimiza-conversiones-publicidad-
nativa-gracias-ia/

19 PAVLOV 0
hetps://www.linkedin.com/posts/ps21_inteligencia-artificial-

20 PS21 v%C3%ADctor-gonz%C3%A1lez-activity-7190977484429942786
-UGS5p/?originalSubdomain=es

hteps://www.comunicacionsocial.es
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1. Introduccion

En la actualidad estamos viviendo uno de los momentos histéricos con
mayores avances tecnoldgicos en cortos periodos de tiempo. La rapidez con
la que se producen estos cambios es tal que un breve lapso puede resultar en
una gran cantidad de innovaciones. Esta velocidad vertiginosa de desarrollo
tecnoldgico es, en muchos casos, abrumadora, dificultando la tarea de man-
tenerse al dia con las tltimas tendencias y avances. Este fenémeno se ha visto
exacerbado con la aparicién y proliferacion de las redes sociales y tecnologias
emergentes como las inteligencias artificiales (IA). Estas herramientas no solo
transforman la manera en que interactuamos y consumimos informacién,
sino que también tienen la capacidad de generar y difundir noticias falsas en
cuestién de segundos, alcanzando a un publico masivo en muy poco tiempo
(Mohseni; Ragan, 2018).

La era de la comunicacién en la que nos encontramos es, por tanto, extrema-
damente compleja y plantea una serie de retos y dificultades (Bryant, 2004). La
ripida implementacién de nuevas tecnologias como la inteligencia artificial en
diversos dmbitos de la sociedad nos obliga a reflexionar sobre sus implicaciones
éticas, sociales y culturales (Tiwari, 2023). La capacidad de estas tecnologias
para crear contenido de manera auténoma plantea preguntas fundamentales
sobre la naturaleza de la verdad, la fiabilidad de la informacién y la responsabi-
lidad en la difusién de noticias (Kreps; McCain; Brundage, 2020).

Sin embargo, no es tinicamente el dmbito de la comunicacién el que ha sido
profundamente afectado por estos avances tecnolégicos. El campo del arte y
la creatividad también se encuentra en una encrucijada debido a la irrupcién
de la inteligencia artificial generativa (IAG). Esta tecnologia estd desencade-
nando una crisis sin precedentes entre los artistas, quienes se ven obligados a
reconsiderar y redefinir conceptos y procesos creativos que anteriormente se
daban por sentados. La pregunta sobre qué constituye la creatividad y cémo
se lleva a cabo el proceso creativo estd siendo planteada a la luz de las capaci-

dades de la IAG.
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La aparicién de las inteligencias artificiales generativas ha polarizado a la
comunidad artistica y estd creando una brecha entre aquellos ilustradores que
integran el uso de inteligencia artificial en su proceso creativo y aquellos que
no (Chacén ez al., 2020). El primer grupo, que se opone firmemente a la in-
tegracién de la IA en el proceso creativo, argumenta que el arte debe ser una
expresién humana. Este grupo sostiene que la creatividad genuina no puede
ser replicada por mdquinas, y que la introduccién de IA en el arte devalia la
autenticidad y la esencia del proceso creativo humano (Cheng, 2022).

En contraste, el segundo grupo de artistas ve la inteligencia artificial genera-
tiva como una herramienta evolutiva y un aliado en el proceso creativo (Maz-
zone; Elgammal, 2019). Estos artistas argumentan que la IA puede potenciar
la creatividad humana, proporcionando nuevas posibilidades y métodos para
la produccién artistica. Para ellos, la inteligencia artificial es una extensién de
la evolucién tecnoldgica natural y una oportunidad para innovar y enriquecer
sus obras.

Este debate, lejos de ser resuelto, sigue siendo un tema candente en la socie-
dad actual. Aunque parece haber una voz predominante en las redes sociales
que apoya la postura contraria al uso de IA en el arte, atin no se ha alcanzado
un consenso definitivo sobre lo que es aceptable o inaceptable. La falta de una
opinién totalitaria refleja la complejidad de la cuestién y la diversidad de pers-
pectivas sobre el papel de la inteligencia artificial en el futuro de la creatividad
y la produccién artistica.

En resumen, nos encontramos en una era de transformacién tecnolégica rd-
pida y significativa que afecta maltiples aspectos de la vida, desde la comuni-
cacién hasta el arte. La aparicién de tecnologias como la inteligencia artificial
generativa nos invita a reflexionar profundamente sobre sus implicaciones y
a participar en debates cruciales sobre la ética, la creatividad y la autenticidad
en una sociedad cada vez mds tecnoldgica.

2. Inteligencia Artificial e Inteligencia Artificial Generativa

La inteligencia artificial se define como «la automatizacién de actividades
que asociamos con procesos de pensamiento humano, como la toma de
decisiones, resolucién de problemas y aprendizaje» (Searle, 1980). Es un
campo de la ciencia y la ingenieria que investiga el comportamiento inteli-
gente de las mdquinas y la creacién de dispositivos que lo permitan (Gard-
ner, 1983). Sin embargo, no se trata un campo nuevo: ya en los afos 50 se
exploraba el desarrollo de esta tecnologia. Un ejemplo es el test de Turing
de 1950, desarrollado por el matemdtico Alan Turing, cuyo objetivo era
demostrar la inteligencia de las mdquinas en un contexto experimental (Tu-
ring, 1950). Este test no solo desafi las percepciones sobre la inteligencia,
sino que también establecié un marco conceptual que ha guiado la investi-
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gacion en IA durante décadas. No obstante, a pesar de un prometedor ini-
cio, entre las décadas de 1970 y 1980, la IA experimentd una ralentizacién
que durd varios afos.

Mis recientemente y con el avance de las nuevas tecnologias, la inteligencia
artificial dio paso a una nueva variante: las inteligencias artificiales generativas,
aquellas capaces de producir medios como texto, imdgenes y audios en
respuesta a los promprs que se le dan a la mdquina (Mandapuram ez 4/., 2018).
El objetivo de un modelo generativo es el de estudiar una serie de ejemplos
con los que son entrenados, aprender la probabilidad de distribucién y
generar el medio que se le ordene mediante el prompt. Un ejemplo serian
las Generative Adversarial Networks (GAN) (Goodfellow et al., 2014). Estos
modelos generativos, son capaces de producir contenido que se asemeja al
producido por seres humanos (Kar ez a/., 2023).

Una tecnologia que es capaz de producir elementos artisticos a partir de una
serie de pardmetros indicados por un humano supone una revolucién que ha
llegado hasta el sector del arte.

3. Redefinicion del proceso creativo

Con la aparicién de las inteligencias artificiales generativas, multiples sec-
tores se han visto afectados por estas nuevas tecnologias. Uno de los principa-
les que estdn sufriendo transformaciones es el de la creatividad, pues encon-
tramos casos como el del polémico artista Rubén Lucas Garcia que ilustran
cémo estd siendo redefinido el proceso creativo y la percepcién de los artistas
que la utilizan por parte de la sociedad.

A continuacién, se destacan tres aspectos clave sobre cémo la inteligencia
artificial estd redefiniendo el proceso creativo.

3.1. Automatizacion y eficiencia

Uno de los principales beneficios de la IAG es su capacidad para reducir
drdsticamente el tiempo necesario para producir contenido artistico (Noy;
Zhang, 2023). Tradicionalmente, la creacién de obras de arte, ya fueran ilus-
traciones, gréficos o composiciones musicales, requeria un proceso largo y la-
borioso que inclufa multiples etapas de planificacién, ejecucion y finalizacién.
La IAG puede automatizar muchas de estas etapas, generando resultados fina-
les de alta calidad en una fraccién del tiempo que tomaria un humano.

Por ejemplo, las Generative Adversarial Networks (GANs), introducidas
por Goodfellow ez al. (2014), pueden producir imdgenes realistas en cuestion
de segundos a partir de descripciones textuales o ejemplos visuales. Esto no
solo acelera el proceso creativo, sino que también permite a los artistas explo-
rar mds ideas en menos tiempo.
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La TIAG permite la creacién rédpida y eficiente de contenido visual y textual,
optimizando procesos que antes requerian mucho tiempo y esfuerzo humano.
Esto permite a los artistas concentrarse en aspectos mds estratégicos y concep-
tuales del disenio (Ran, 2023).

La automatizacién mediante IAG también optimiza el uso de recursos. En
lugar de dedicar horas o dias a desarrollar un solo concepto, los artistas pue-
den utilizar herramientas de IA para generar multiples versiones de una idea y
seleccionar la mds prometedora para su desarrollo posterior. Este enfoque no
solo ahorra tiempo, sino que también reduce los costos asociados con la mano
de obra y los materiales.

Ademis, la IAG puede integrar datos en tiempo real y adaptarse a las ne-
cesidades especificas del proyecto, mejorando asi la eficiencia operativa. Por
ejemplo, en el dmbito del disefio grafico, programas como Adobe Sensei uti-
lizan IA para automatizar tareas repetitivas, como el recorte de imdgenes, la
correccion de color y la disposicidon de elementos, liberando a los disefadores
para que se concentren en aspectos mds creativos y estratégicos del trabajo.

La capacidad de la IAG para generar prototipos rdpidos y multiples varia-
ciones de un disefio es otra drea donde la automatizacién mejora la eficiencia
(Ardhianto; Santosa; Pusparani, 2023). Herramientas como DeepArt y Run-
wayML permiten a los artistas cargar un modelo inicial y obtener instantd-
neamente multiples iteraciones con diferentes estilos o ajustes. Este proceso,
conocido como «creative iteration», es esencial para la experimentacién y la
innovacién en el arte.

La IAG no solo acelera el proceso de creacién, sino que también puede
mejorar la calidad y consistencia del trabajo publicitario (Baek, 2023). Los
algoritmos de aprendizaje profundo pueden aprender de grandes conjuntos
de datos y aplicar ese conocimiento para generar contenido que cumpla con
altos estdndares de calidad y coherencia estilistica. Esto es particularmente
util en campos como la publicidad, donde la consistencia de la marca es cru-
cial. Sin embargo, también encontramos ejemplos en otros sectores como en
el cinematografico, donde herramientas de inteligencia artificial generativa
como ScriptBook hacen uso del procesamiento del lenguaje para el andlisis
de guiones, asi como para predecir el éxito en taquilla que tendrdn determi-
nados guiones, desarrollos de personajes, etc. La empresa 20th Century Fox
ya empled inteligencia artificial para el andlisis del guion de la pelicula Logan,
y gracias a ello pudieron tomar decisiones en cuanto a la trama, personajes y
produccién para afiadir diferentes mejoras en la pelicula.

Blazhev (2023) destaca cémo la IA puede automatizar procesos en el dise-
fio grifico, mejorando la eficiencia y calidad del trabajo al permitir a los di-
sefadores centrarse en aspectos mds complejos y creativos de sus proyectos.
Esto es especialmente relevante en la ilustracién publicitaria, donde mante-
ner una imagen de marca coherente y atractiva es esencial para el éxito de
las campanas.
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La IAG también permite un alto grado de personalizacién y adaptacidn,
lo que es particularmente valioso en la publicidad y el marketing digital.
Las herramientas de IA pueden analizar datos del comportamiento del
usuario y generar contenido adaptado a las preferencias individuales de
cada consumidor, lo que mejora la relevancia y efectividad de las campanas
publicitarias. Netflix es un claro ejemplo del uso de inteligencias artificia-
les para personalizar la experiencia del usuario en tiempo real, disenando
soluciones especificas para cada individuo (Verganti; Vendraminelli; Iansiti
2020). Otro caso seria el proyecto «Emotional Films» (explicado en el epi-
grafe subsiguiente) en el que el proceso creativo de la creacién cinemato-
grafica se ve completamente revolucionado al ser capaz de producir nuevo
contenido al instante a través del andlisis de las emociones de los especta-
dores, algo que hasta la aparicién de las inteligencias artificiales generativas
resultaba imposible.

Singh y Kumar (2024) explican cémo la IAG puede mejorar la relevancia y
personalizacién del contenido publicitario, permitiendo crear campafias mds
efectivas y orientadas a las necesidades especificas del puablico objetivo. Esta
capacidad de adaptacién en tiempo real representa una ventaja competitiva
significativa en el mercado actual, donde la personalizacién es clave para cap-
tar y mantener la atencién de los consumidores.

3.2. Nuevas posibilidades creativas

La capacidad de la IA para generar multiples variantes de una obra a partir
de un solo conjunto de pardmetros proporciona a los artistas nuevas formas
de explorar y experimentar con diferentes estilos y conceptos. Esto puede re-
sultar en la produccién de obras que de otra manera no habrian sido posibles.

El artista Memo (Atken, 2018) exploré esta capacidad en su obra «Deep
Meditations», donde la IA generé visualizaciones abstractas basadas en con-
ceptos como la fe y el amor, permitiendo una exploracién artistica que seria
inviable con métodos tradicionales.

La IAG permite a los artistas experimentar con una variedad de estilos y
técnicas sin la necesidad de dominar cada uno de ellos manualmente. Herra-
mientas como DeepArt y StyleGAN pueden aplicar diferentes estilos artisti-
cos a una imagen base, permitiendo a los artistas visualizar cémo se verfa su
obra en multiples estilos antes de decidir cudl desarrollar més a fondo. Este
enfoque no solo ahorra tiempo, sino que también abre nuevas avenidas creati-
vas al permitir combinaciones de estilos que pueden resultar en innovaciones
estéticas Unicas.

Por ejemplo, la aplicacién de GANs para generar obras en estilos especifi-
cos, como el impresionismo o el surrealismo, permite a los artistas jugar con
las caracteristicas distintivas de cada estilo y crear piezas hibridas que fusionan
lo mejor de varios mundos artisticos.
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La IAG es capaz de generar contenidos completamente inéditos basados
en patrones aprendidos de datos existentes. Esto es particularmente ttil en la
creacién de conceptos nuevos y originales que no estdn limitados por las expe-
riencias y habilidades previas del artista. Un ejemplo destacado es el proyecto
«DeepDream» de Google, que utiliza redes neuronales convolucionales para
generar imdgenes psicodélicas a partir de patrones y caracteristicas aprendidas
de vastos conjuntos de datos visuales.

El trabajo de Akten (2018) con la obra «Deep Meditations» es otro ejemplo
de cémo la IAG puede generar contenido visual que desafia las expectativas y
expande los limites de lo que se considera arte. En este proyecto, como hemos
apuntado, la TA generd visualizaciones abstractas basadas en conceptos como
la fe y el amor, creando una experiencia visual tinica que combina la creativi-
dad humana con la capacidad generativa de la mdquina.

Otra drea en la que la IAG estd abriendo nuevas posibilidades creativas es
en la creacién de contenidos interactivos y adaptativos. Herramientas como
las «<Emotional Films», que adaptan el contenido audiovisual en tiempo real
segtin las emociones del ptblico, ejemplifican cémo la IAG puede crear expe-
riencias personalizadas y dindmicas.

El estudio Dr. Platypus & Ms.Wombat realizé un proyecto que utilizé la
IAG para modificar la narrativa y los elementos visuales de una pelicula en
funcién de las reacciones emocionales de los espectadores, capturadas a través
de sensores y datos en tiempo real. Este proyecto lo llevé a cabo el estudio
en colaboracién con la Universidad Pdblica de Navarra, la Universidad
de Navarra, el Centro de Recursos para la Equidad Educativa en Navarra
(CREENA) y la fundacién ADITECH. Esta capacidad de adaptacién en
tiempo real no solo enriquece la experiencia del usuario, sino que también abre
nuevas posibilidades para la narrativa y el diseno de experiencias inmersivas.

Encontrariamos un ejemplo en la escritura de guiones, la produccién de
efectos especiales y restauraciéon de videos. A través de tecnologias como el
sistema Benjamin, el sistema de flujo ESRGSGAN, se ha demostrado c6mo
las inteligencias artificiales generativas estdn mejorando la creacién artistica
humana. Herramientas como los modelos de difusién y los grandes modelos
de lenguaje, pueden sintetizar imdgenes de alta calidad y producir textos en
diversos contextos, lo cual estd alterando los procesos creativos tradicionales
en la industria cinematografica (Epstein ez al. 2023).

La accesibilidad de las herramientas de IAG estd democratizando la crea-
cién artistica, permitiendo a individuos sin formacién formal en arte crear
obras complejas y estéticamente agradables. Esto estd desafiando las estructu-
ras tradicionales del mundo del arte, donde la formacidén y el acceso a recursos
eran barreras significativas para la entrada.

El uso de plataformas como RunwayML, que ofrece herramientas de 1A ac-
cesibles para artistas de todos los niveles, estd permitiendo que mds personas
experimenten con la creacién artistica de alto nivel sin necesidad de costosos
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equipos o formacién especializada. Esto no solo diversifica el campo del arte,
sino que también fomenta una mayor inclusién y variedad de perspectivas en
las obras producidas.

3.3. Desafios éticos y de autenticidad

La utilizacién de IAG plantea importantes cuestiones éticas sobre la autoria
y la autenticidad. Un caso reciente que sirve de ejemplo para ilustrar este as-
pecto es el del polémico ilustrador Rubén Lucas Garcia.

Rubén Lucas Garcia, un ilustrador murciano, se ha destacado en la indus-
tria de la publicidad por su notable éxito en diversos concursos de ilustracion
publicitaria, acumulando un total de 115.000 euros en premios. Sin embar-
go, en diciembre de 2023, el blog Notecreasnada publicé un articulo que
desaté una polémica significativa, al acusar a Rubén Lucas Garcia de utilizar
inteligencia artificial generativa (IAG) para crear todas sus obras.

Esta acusacién se convirtié en un tema de intenso debate cuando, en febre-
ro de 2024, las redes sociales comenzaron a difundir la noticia ampliamente.
La mayoria de los usuarios se posicionaron en contra del uso de inteligencia
artificial en la creacién artistica, argumentando que tal practica desvirtta el
proceso creativo y compromete la autenticidad de las obras producidas.

En el caso de Rubén Lucas Garcia, la acusacion de utilizar IA para crear sus
obras generd un debate sobre la legitimidad de su éxito y si sus obras podian
considerarse auténticas manifestaciones de creatividad.

Uno de los desafios mds prominentes que plantea la IAG es la cuestién de
la autorfa. Tradicionalmente, la autorfa de una obra de arte estd claramente
atribuida a un individuo o a un grupo de personas. Sin embargo, cuando una
obra es creada con la ayuda de una IA, determinar quién es el autor puede ser
complicado. ;Es el artista humano que programé y dirigié la IA? ;O es la IA
misma, en tanto que entidad generadora del contenido?

La legislacién sobre propiedad intelectual actualmente no estd completa-
mente adaptada para abordar estas cuestiones. En muchos casos, las obras
creadas por IA no tienen un claro propietario de derechos de autor, lo que
puede llevar a disputas legales sobre la propiedad y el uso de estas obras (Ger-
vais, 2019). Ademds, existe la preocupacién de que las obras generadas por IA
puedan ser replicadas y distribuidas sin el consentimiento del artista humano,
lo que socava la proteccién de los derechos de autor.

La originalidad es un valor central en la produccién artistica, y la IAG
desafia las nociones tradicionales de lo que significa ser original. Las IA ge-
nerativas como las GANs (Goodfellow ez al., 2014) pueden crear imdgenes
y otros contenidos basados en grandes conjuntos de datos preexistentes.
Esto plantea la pregunta de si estas obras pueden considerarse verdadera-
mente originales, o si son simplemente derivaciones de las obras de otros
artistas.
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Algunos pueden considerar que aquellos artistas que utilizan inteligencias
artificiales generativas en su proceso creativo estin incumpliendo con las nor-
mativas de copyright. El motivo es que estas inteligencias artificiales han sido
entrenadas con otras obras creadas por artistas y se estdn usando sin pagar los
derechos de autor ni solicitar su permiso para este fin. Sin embargo, también
podria considerarse otra vision muy distinta. Por ejemplo, un escritor que
crea una novela de fantasia épica siguiendo las estructuras cldsicas narrativas
estd utilizando informacién y referencias (aunque sea de modo inconsciente)
de otros autores que le han precedido (Tolkin, G.R.R Martin, ]J.K Rowling,
etc.). La cuestién que se presenta en este caso es, ;por qué a la inteligcncia
artificial si se la acusa de plagio y a los artistas humanos que se han inspirado
en otros autores no?

El caso de Rubén Lucas Garcia ilustra esta preocupacién. Sus obras, acusa-
das de ser generadas por IA, enfrentaron criticas por supuestamente carecer de
originalidad y autenticidad. Los criticos argumentaron que las obras produci-
das por IA pueden replicar estilos y técnicas existentes sin aportar una nueva
visién o innovacién, lo que puede diluir el valor de la creatividad humana.

Otro desafio ético es la transparencia en el uso de la IAG. Los artistas y dise-
fiadores que utilizan IA en su proceso creativo deben ser transparentes sobre el
grado en que la IA ha contribuido a sus obras. La falta de transparencia puede
llevar a engafios, donde el publico y los criticos creen que una obra es fruto
del esfuerzo humano cuando en realidad ha sido generada por una miquina.

En el caso de Rubén Lucas Garcia, la falta de claridad sobre el uso de IA
en sus obras generé una gran polémica ya que él presentd sus obras como si
fueran hechas por él, sin uso de inteligencias artificiales generativas de nin-
gan tipo. La honestidad y la transparencia son cruciales para mantener la
integridad en el arte y asegurar que el pablico pueda juzgar las obras con un
conocimiento completo de cémo fueron creadas.

El uso de IAG puede devaluar el trabajo de los artistas humanos al re-
ducir la percepcién del esfuerzo y la habilidad necesarios para crear arte. Si
las mdquinas pueden generar obras de alta calidad con minima intervencién
humana, el valor atribuido al trabajo humano puede disminuir, afectando
negativamente la economia del arte.

Se ha argumentado (Brynjolfsson; McAfee, 2014) que la automatizacién
puede llevar a la desvalorizacién del trabajo humano en varios sectores, inclu-
yendo el artistico. Esta desvalorizacién no solo afecta a los ingresos y la estabi-
lidad laboral de los artistas, sino que también puede influir en la motivacién
y la identidad profesional de los creativos.

De nuevo, referenciando al ilustrador murciano, este caso resulta significa-
tivo debido a que muchos usuarios en la red social X (donde surgié la polémi-
ca por parte de la sociedad) criticaron tanto al artista por usar IA en sus obras
como a las instituciones que premiaron su trabajo, ya que consideraban que
se estaba desvalorizando el trabajo de los artistas. Argumentaban que las obras
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realizadas con IA carecian de esfuerzo, personalidad y autenticidad, que eran
el resultado de manipular o retocar imdgenes preexistentes frente al esfuerzo
de artistas humanos que invierten horas y esfuerzo en sus trabajos. Sin em-
bargo, algunos autores (Mazzone; Elgammal, 2019) comparan la aparicién
de la inteligencia artificial con la llegada de la fotografia, que eventualmente
fue aceptada como arte después de un proceso de adaptacion hasta que llegé
a ser considerada no como una devaluacién de la profesion sino como una
herramienta transformadora.

Las IA generativas aprenden de los datos con los que son entrenadas. Datos
generados por humanos. Si estos datos contienen sesgos, la IA puede replicar
y amplificar estos sesgos en sus creaciones (Silberg; Manyika, 2019). Esto
puede llevar a representaciones problemdticas y a la perpetuacién de estereo-
tipos en el arte generado por IA.

El caso del colectivo feminista criticando una obra de Rubén Lucas Garcia
por perpetuar estereotipos de género es un ejemplo claro de cémo los sesgos
en los datos pueden influir en las creaciones de IA (Garmendia, 2024). Es
esencial que los desarrolladores y usuarios de IA sean conscientes de estos
riesgos y trabajen para minimizar los sesgos en los datos utilizados para en-
trenar las IA.

La répida evolucién de la tecnologia de IA ha superado la capacidad de las
regulaciones actuales para abordar sus implicaciones éticas. Es necesario desa-
rrollar nuevas normativas que consideren los desafios tinicos que presenta la
IAG. Esto incluye reglas claras sobre la autoria, la transparencia, el uso ético
de datos y la proteccién del trabajo humano.

El estudio de Singh y Kumar (2024) subraya la necesidad de una regulacién
adecuada para asegurar que el uso de IA en la publicidad y el arte se haga de
manera ética y justa. La regulacién puede ayudar a establecer estidndares que
protejan tanto a los artistas humanos como al publico, garantizando que las
précticas de creacién y distribucién de arte generativo sean transparentes y
equitativas.

3.4. Nuevos métodos de produccion

Sin embargo, la llegada de la inteligencia artificial (IA) plantea una serie de
preguntas respecto a esta configuracién. Lo interesante de la inteligencia arti-
ficial es que introduce nuevas dindmicas en el trabajo productivo donde el ser
humano juega un papel fundamental en dos vias. Por un lado, estd el trabajo
humano invertido en el desarrollo de la IA, incluyendo su disefio, entrena-
miento y programacion. Este trabajo técnico y creativo es esencial para que la
IA pueda operar eficazmente y mejorar continuamente. La creacién de algo-
ritmos, el ajuste de modelos y la implementacién de sistemas de IA requieren
un alto nivel de conocimiento y habilidad, situando a estos trabajadores en
una nueva clase de productores de tecnologfa.
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Por otro lado, estd la produccién de los datos que la IA utiliza en su proceso
productivo, los cuales son originados por seres humanos. Los datos son la ma-
teria prima para la inteligencia artificial. Cada interaccién en redes sociales,
cada compra en linea y cada consulta a motores de busqueda generan datos
que son recopilados y utilizados para entrenar y mejorar los algoritmos de IA.
Esto significa que, en un sentido, las personas no solo contribuyen al proceso
productivo como trabajadores tradicionales, sino también como proveedores
de datos, convirtiéndose en una parte integral del proceso productivo.

Nos convertimos pues no solo en duenos de los medios de produccién sino
también en objetos de trabajo al proporcionar los datos que la IA utiliza para
su proceso creativo. Esto puede suponer no solo una redefinicién del propio
proceso creativo sino también de los medios de produccién tal como se han
entendido hasta la actualidad. La dualidad de roles —como productores de
tecnologia y como fuentes de datos— refleja una complejidad nueva en las re-
laciones de produccién. La IA, por tanto, no solo automatiza tareas y mejora
la eficiencia, sino que también transforma las relaciones sociales y econdmicas
al cambiar la naturaleza del trabajo y la produccién de valor.

Este cambio implica una reconsideracién de los conceptos marxistas tradi-
cionales. Si los datos generados por los usuarios se convierten en una fuente
crucial de valor, ;cémo se deben entender las relaciones de produccién? ;Quién
posee realmente los datos y cémo se distribuye la riqueza generada por ellos?
La inteligencia artificial no solo plantea desafios tecnoldgicos, sino también
profundos interrogantes sobre la estructura de nuestras sociedades y la justicia
econémica. En este nuevo contexto, las ideas de Marx (1867) sobre la explo-
tacién y la propiedad de los medios de produccién adquieren una relevancia
renovada y exigen una reevaluacion critica en la era de la inteligencia artificial.

4. Conclusiones

La inteligencia artificial generativa (IAG) estd transformando profunda-
mente el proceso creativo en diversos campos como el arte, la publicidad y el
cine. Esta tecnologfa ofrece la capacidad de automatizar y acelerar la creacién
de contenido, permitiendo a los artistas explorar nuevos estilos y técnicas con
mayor rapidez y eficiencia. La democratizacion del acceso a herramientas de
IAG también permite a personas sin formacién formal en arte crear obras
complejas y estéticamente agradables, desafiando las estructuras tradicionales
del mundo del arte.

Sin embargo, la IAG plantea importantes desafios éticos y de autenticidad.
La cuestién de la autoria y la originalidad de las obras generadas por IA sigue
siendo un tema de debate, al igual que la transparencia en el uso de estas
tecnologias. La falta de regulacién adecuada puede llevar a disputas sobre
derechos de autor y a la desproteccién del trabajo humano. Ademds, la po-
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sibilidad de que la IA replique y amplifique sesgos presentes en los datos de
entrenamiento es una preocupacion significativa.

El impacto de la IAG en la economia del arte y la creatividad también es
considerable. Si bien puede reducir la percepcién del valor del trabajo huma-
no, la IAG también tiene el potencial de ser una herramienta transformadora
que enriquezca y expanda las posibilidades creativas.

La integracién de la inteligencia artificial en el proceso creativo no solo
afecta a los artistas sino también a las dindmicas de produccién y consumo en
la sociedad. La dualidad de roles como productores de tecnologia y provee-
dores de datos redefine las relaciones de produccién y plantea interrogantes
sobre la justicia econdmica y la distribucién de la riqueza generada por estos
nuevos medios de produccién. Las implicaciones de la IAG en la estructura
social y econdémica requieren una reflexién critica y el desarrollo de nuevas
normativas que garanticen un uso ético y justo de estas tecnologias.

En resumen, la inteligencia artificial generativa presenta tanto oportunida-
des como desafios. Es crucial desarrollar normativas que aborden estos desa-
fios éticos y practicos, asegurando una integracién transparente y equitativa
de la IAG en el dmbito creativo. Con un enfoque critico y una regulacién
adecuada, la IAG puede convertirse en una poderosa herramienta para la in-
novacién y la creatividad en el futuro.
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1. Introduccion

Las herramientas de Inteligencia Artificial Generativa desarrolladas para
demostrar la capacidad que este tipo de tecnologia ofrece a la hora de cons-
truir imdgenes de todo tipo mediante solicitudes textuales (prompts), se han
convertido sin duda en uno de los vectores de crecimiento y expansién de esta
tecnologia en el dmbito profesional de la comunicacién.

Algunas de ellas, las mds conocidas, Midjourney,' Stable Difussion,* Dall-
e’ o LeonardoAl* en sus diferentes versiones han aterrizado en el panorama
comunicativo como una opcién muy interesante como herramienta de asis-
tencia a la creatividad, la produccién de fotografia o el disefio, pero también
y de manera menos afortunada en la construccién de imdgenes falsas que se
usan como herramienta de manipulacién informativa, ideolégica y politica
(Salaverria, 2021; Jiménez, 2023).

Los resultados espectaculares que ofrecen estas herramientas en sus tltimas
versiones disponibles conllevan irremediablemente a la reapertura del debate
omnipresente de la sustitucién del ser humano por manifestaciones de estas
tecnologias que impacten de manera significativa, cuando no definitiva, en el
mercado laboral de la comunicacién (Marta-Lazo, 2023).

En este sentido, de acuerdo con Garcia (2023) la opcién mds sensata, una
vez mds, puede pasar por la hibridacién profesional entre el ser humano y la
mdquina: «No nos van a quitar los trabajos las mdquinas (en referencia a las

! Midjourney. Acceso y especificaciones disponibles en: https://www.midjourney.com/
% Stable Difussion. Acceso y especificaciones disponibles en: https://stablediffusion-
web.com/

3 Dall-e de OpenAl. Acceso y especificaciones disponibles en: https://openai.com/
dall-e-3

4 Leonardo Al. Acceso y especificaciones disponibles en: https://leonardo.ai/
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Al), sino los humanos que sepan usar esas mdquinas» o lo que es lo mismo
convertirnos en «centauros», tal como lo explica Bilinkis (2017) en alusién
a la impresionante evolucién experimentada por la modalidad de juego del
«ajedrez centauro»: hombre mds maquina frente a hombre mds mdquina.

Al experimentar de manera prolongada con estas herramientas de creacién
de imdgenes, se atisba la sensacién de que los mecanismos de formacién
de la imagen, con ciertas salvedades, son similares entre los seres humanos
y dichas herramientas. Cuando se solicita a un ser humano que construya
mentalmente una imagen, que la imagine, en primer término, en los prime-
ros segundos, esta es una imagen bastante abstracta dentro de su cerebro,
pero va cobrando forma y detalle en el proceso de construccidn segin pasan
los segundos.

El proceso de creacién de la imagen por estas herramientas de Al es similar:
la herramienta, a la que al igual que a nuestro cerebro se le ha solicitado que
«imagine» una imagen, de manera gradual va generando una imagen con di-
ferentes porcentajes de detalle hasta completar la imagen completa.

Esa similitud se extiende a la idea de que la herramienta en sus primeras
versiones coincide con la forma de expresién pldstica de los nifios: las formas
en esos instantes de evolucidn de las Al eran bésicas e imprecisas, tanto en
definicién, como en orden y en volumen; y del mismo, modo, son previsibles
en los elementos que las conforman como lo son los nifios al solicitarles esti-
mulos similares.

Estas circunstancias se repiten con las diferentes evoluciones de las herra-
mientas. Podria establecerse un paralelismo entre el crecimiento de un ser
humano, que seglin va cumpliendo una edad, va mejorando su capacidad
de ofrecer resultados expresivos a la hora de trasladar su imaginacién a un
soporte y el de las diferentes versiones de las aplicaciones con la salvedad de
que estas ultimas crecen de manera exponencial y en apenas un afio de edad
han sido capaces de emular el hiperrealismo.

Existe, por altimo, una evolucién que también se acoge a ese paralelismo
en el crecimiento. Hasta hace unas semanas (en la fecha de redaccién de
este articulo, octubre de 2023) la obtencién de resultados de imagen esta-
ba limitada al uso de prompts texto-imagen que basaban su eficacia en un
depurado sistema combinativo de elementos técnicos y literatura descrip-
tiva —de hecho, se ha llegado durante este tiempo a denominar una nueva
profesién, prompt engineer, profesional de la creacién de promprs eficaces).
Con la aparicién de la posibilidad de aplicar el procesamiento de lenguaje
natural que ofrece la herramienta ChatGPT-4 combinada con la generativa
de imagen Dall-e 3, se obtiene un resultado més eficaz y sencillo de con-
seguir, ya que se pasa del prompr a la conversacién. Este hecho, hace atn
mis ficil el acceso a estas herramientas y abre la puerta a una reflexién en
torno a la desaparicién de los interfaces —tecnologias «no_code»— de las
herramientas de edicién y produccién de contenido tal como se conciben
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hoy dia, sustituidos por interfaces conversacionales en los que el creador de
contenido simplemente deberd solicitar e ir modificando los resultados con
lenguaje natural.

2. Marco tedrico

Ya que el objetivo central de este trabajo es la comparacién entre los pro-
cesos de imaginacién y creacién de imdgenes entre el ser humano y las herra-
mientas generativas de imagen, parece oportuno describir cémo se desarrollan
dichos procesos.

2.1. La construccion mental de la imagen en los seres humanos

La formacién de imdgenes mentales, concepto clave para el aprendizaje
«ya que permite que los individuos formen una comprensién interna de la
informacién que estdn aprendiendo» (Craik; Tulving, 1975: 284) constituye
un proceso complejo en el que se ve involucrada la recreacién de percepciones
sensoriales en la mente en ausencia de estimulos externos. Es decir, en el
momento en el que no podemos estar observando una realidad de manera
directa, buscamos en nuestra memoria elementos que nos hagan recordarla
(a través de los recuerdos evocados por los diferentes sentidos) y con ello, la
reconformamos en nuestro cerebro. Este proceso es intrinseco a la experiencia
humana y juega un papel crucial en la memoria, la resolucién de problemas y
la creatividad. Asi, «<una imagen mental es concebida como una representacién
de origen perceptivo o del recuerdo de una experiencia que puede haber
sido imaginada o vivida. Constituye un producto sensorial y perceptivo del
cerebro, representado en la mente y caracterizado por la variedad de formas,
colores o temdticas» (Ocanto, 2009: 246).

Por tanto, la imagen mental puede ser entendida como la representacién
interna que tiene una persona de una realidad. Estas representaciones no son
meramente visuales, sino que involucran otros sentidos como el auditivo,
tdctil o motor. Existen diferentes procesos en dicha formacién a partir de la
forma en la que se producen: ascendente o descendente, y en funcién de las
relaciones que se establecen en el cerebro en virtud de lo aprendido previa-
mente: el aprendizaje asociativo.

2.1.2. Procesamiento ascendente y descendente
Tal como explica Gagné (1985) el procesamiento de la informacién sen-
sorial puede darse de dos maneras: ascendente y descendente. «Son procesos

cognitivos en los que se usan conceptos para interpretar e integrar informacién
sensorial» (/6id.). El procesamiento ascendente se refiere a la interpretacién
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de la informacién sensorial desde el nivel mds bésico hasta el mds complejo.
Es decir, cémo los estimulos sensoriales se transforman en percepciones. Este
proceso depende directamente de la unificacién de las entradas sensoriales.

Por otro lado, el procesamiento descendente implica el uso de conocimien-
tos previos, de la experiencia para interpretar y dar sentido a los estimulos
sensoriales. En la formacién de imdgenes mentales, el procesamiento des-
cendente juega un rol fundamental, ya que ese conocimiento previo permite
generar imdgenes internas sin necesidad de tener visualmente la realidad de-
terminada, presente.

«Ambos tipos de procesamiento de lectura son beneficiados por la visualiza-
cién. En el descendente estdn involucrados el fondo emocional y fisico (con-
texto), el conocimiento previo y las expectativas, por lo que se intensifica la
formacién de patrones e imdgenes. Durante el procesamiento ascendente hay
una construccién mds elaborada, gracias a las imdgenes generadas con base en
los estimulos textuales» (Ocanto, 2009: 251).

2.1.3. Aprendizaje asociativo

El aprendizaje asociativo es un principio bésico de la formacién de la ima-
gen mental, que implica la capacidad de aprender y recordar la relacién entre
dos elementos independientes. Esto se observa claramente en cémo los seres
humanos pueden formar imdgenes mentales de objetos o escenas que nunca
han visto antes, simplemente por procesos asociativos en los que conectan
estimulos para generar realidades mentales nuevas.

En este sentido, autores como Buzan (1996) utilizan el concepto de «es-
tallido del pensamiento» para definir la irrupcién del pensamiento en el que
cada «bit de informacién que accede al cerebro, es decir, cada sensacién, re-
cuerdo o pensamiento... se puede representar como una esfera central de la
cual irradian decenas, centenas, millones de enlaces, y cada eslab6n representa
una asociacién y cada asociacién tiene su propia e infinita red de vinculos y
conexiones (Buzan, 1996: 63)

En el contexto del crecimiento humano, el aprendizaje asociativo es crucial
para entender como los nifios forman conceptos y categorias mentales. A me-
dida que los nifios experimentan el mundo, van formando asociaciones que
les permiten construir una representacién mental rica y detallada de su entor-
no, que evoluciona con cada nueva experiencia. «El pensamiento asociativo es
una herramienta poderosa para comprender el mundo a nuestro alrededor y
conectar las ideas en formas creativas y novedosas» (Kahneman, 2011).

Estos procesos son fundamentales para comprender cémo se forman las
imdgenes mentales en los seres humano: «El pensamiento asociativo es una
forma Unica de relacionar ideas y experiencias, y permite una comprension
mis profunda de los conceptos» (Peterson, 2018) y establecer un paralelismo
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con las imdgenes generadas por la inteligencia artificial. Al examinar cémo los
nifios desarrollan la habilidad de crear imdgenes mentales, podemos obtener
una mejor comprensién de los procesos cognitivos que una IA intenta emular
y replicar.

2.2. Las herramientas de Inteligencia Artificial de creacion de imdgenes

Entre 2021 y 2022 han irrumpido de manera progresiva diferentes herra-
mientas de creacién de imagen asistida por Inteligencia Artificial con dife-
rentes calidades de resultados y grados de evolucién. Del mismo modo, es
conveniente diferenciar entre las herramientas de creacién automdticas o
algoritmicas (Jiménez, 2022: 39), que son las que utilizan algoritmos para
ofrecer resultados predictivos en funcién de patrones previamente descritos
y las puramente generativas, que llevan a cabo procedimientos de creacién
de las imdgenes muy similares a los de la mente del ser humano y que se han
descrito previamente en este capitulo.

Para el objetivo de este capitulo no es tan interesante detenerse en las pri-
meras, las automdticas, ya que estas no suponen una novedad en el avance
tecnolégico, pues «simplemente» reproducen patrones de imagen o buscan
equivalencias en rasgos, por ejemplo de un rostro, para hacerlas coincidir, y a
partir de esa concordancia, producir nuevas respuestas, como por ejemplo las
herramientas deep fake.

No sucede asi con las Inteligencias Artificiales Generativas que no se basan
en esa respuesta prevista o seleccionable de entre multiples opciones, sino que
se empieza desde cero, desde una casilla en blanco en la que establecer una
solicitud de creacién de contenido sin mds limitacién que la imaginacién
del usuario. Esa solicitud se vehicula a través de una secuencia denominada

prompt.
2.2.1. Secuencias de biisqueda (Prompts)

Para la comunicacién hombre-médquina con las Inteligencias Artificiales
Generativas de Imagen se establece el «Prompt» como secuencia de bisqueda
ya estandarizada en todas ellas.

Esta solicitud, exenta de una normativa o metodologia universalmente
aceptada, es en realidad un proceso creativo en el que el usuario debe combi-
nar el conocimiento de los pardmetros técnicos de la imagen que se va a soli-
citar y un uso experto del lenguaje para describir de la manera mds detallada
posible lo que la IA ha de imaginar.

Aun sin ser ni mucho menos un estindar, algunos profesionales ya reco-
nocidos (prompt engineers), han definido y compartido en sus publicaciones
digitales algunas guias o metodologias en las que describen la forma que les
permite conseguir resultados ptimos a la hora de hacer estas solicitudes.
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Figura 1. Metodologfa eficaz de redaccién de prompts (St. Pierre, 2023).

Siguiendo esta metodologia se pueden obtener resultados precisos (véase la
figura 2).

Como se apuntaba, sin seguir érdenes o diferenciaciones estrictas, se conju-
ga «saber técnico» con «saber literario».

—Pardmetros técnicos:

El primer grupo de elementos a definir en un prompt son los pardmetros
técnicos. En este sentido es importante entender que el aprendizaje profundo
que la IA ha realizado en su etapa de crecimiento es el que le permite recono-
cer dichos pardmetros, entrenar y posteriormente en su proceso de imagina-
cién, aplicarlos a los resultados.

Cada vez que se sube una imagen a Internet, con la imagen en si, se adjun-
tan metadatos relativos a dicha imagen, como en estos dos ejemplos (véase la
figura 3).

Al aprender que estas caracteristicas corresponden a estos resultados, la IA
estd aprendiendo a regular el diafragma, la distancia focal, la resolucién, la ex-
posicién, incluso la marca y modelo de cimara con la que se han tomado estas
imdgenes, para luego al solicitarle que imagine algo en similares condiciones
técnicas, poder imitar este procesado.

Incluso, el lugar donde se han tomados las imdgenes (marcado por las coor-
denadas de geoposicionamiento) permite posteriormente imaginar escenas en
las que se solicite un resultado en ese espacio y una determinada hora del dia,
ya que esto permite calcular cudl seria la luz en ese momento oportuno, inclu-
so permitiendo la extrapolacién al momento del afio. En este caso se aportaria
el resultado mds probable de luz para esas circunstancias.
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Figura 2. Proceso de creacién de una imagen en Midjourney v5.2.

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3. Pardmetros técnicos asociados a una fotografia digital.

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 4. Imagen realizada con Midjourney v5.2. en cuyo prompt figura la expresién «todo va
bien».

Fuente: Elaboracién propia.

—Descripcion detallada.

Donde no llega la descripcién técnica, lo matiza la descripcion detallada.
Asi, todos los matices aportados de manera escrita son recogidos por la IA y
contrastados con los millones de documentados de imagen etiquetados, por
ejemplo, en redes sociales con hashtags relativos a estados animicos, de humor,
tipos de atmdsfera, de ambientes, expresiones, etc.

Introducir frases del tipo «todo va bien», «el sentimiento de pena se refleja
en sus caras», «<su mirada expresa la satisfaccién por el deber cumplido» son
verdaderos elementos de valor en la construccidon de estas imdgenes, ya que
aportan matices dificiles de resefiar de manera técnica. Es preciso entender
que, por ejemplo, las frases descritas, son mds eficaces que simplicidades del
estilo «sonriente» o «alegre» o «triste», ya que la graduacién de estas emocio-
nes es amplia y dificil de plasmar sin mds especificidad también para un ser
humano (véase las figuras 4 y 5).

Por tanto, la combinacién de ambas dimensiones en una secuencia serd
la clave para obtener resultados éptimos en la definicién de un prompt para
conseguir una imagen generada con inteligencia artificial.
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Figura 5. Imagen realizada con Midjourney v5.2. en cuyo prompt figura la expresién «el senti-
miento de pena se refleja en sus caras».

Fuente: Elaboracién propia.

3. Andlisis del paralelismo entre imdgenes creadas por Al y por humanos

En el intento de comparar ambos procesos de elaboracién mental de imd-
genes, de imaginar, se lleva a cabo un conjunto de sencillos experimentos con
los que se puede percibir que la tecnologia de Inteligencia Artificial Genera-
tiva de imagen trasciende la mera yuxtaposicién de otras tecnologias previas
que componian imdgenes desde técnicas similares al collage o desde procesos
elaborados con algoritmos que automatizan la produccién.

En el caso de estas tecnologias, existe un proceso creativo y productivo si-
milar al que sucede en el cerebro humano desde el momento de recepcién de
la orden hasta el momento de expresién en un soporte.

Se plantea, por tanto, esta investigacién con las siguientes expectativas.

3.1. Objetivos e hipdresis

ORI: Verificar el paralelismo existente entre los procesos de construccién
mental de imdgenes de los humanos y de las herramientas generativas de Al
de imagen.

OR2: Eliminar la percepcién populista de que las herramientas de Al gene-
ran imagen a partir del recorte y fusién de partes de elementos presentes en
documentos que estdn almacenados en los servidores de Internet, o de la mera
modificacién formal de elementos ya constituyentes de una imagen.
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H1: Existen semejanzas significativas entre el proceso de construcciéon de
una imagen empleado por la herramienta de Al generativa de creacién de
imagen y la forma en la que los seres humanos construyen sus imdgenes
mentales.

H2: Existe semejanza en el proceso mental de imaginacién de la imagen
entre los seres humanos y las herramientas Al en los pardmetros relativos a la
forma y el contenido de la imagen.

H3: Existe paralelismo en la forma en la que se produce el aumento de fide-
lidad de la expresién plastica de la imagen entre los seres humanos en virtud
de su edad y las Al en virtud de su versién.

3.2. Metodologia

En funcién de las hipétesis formuladas se han establecido diferentes recogi-
das y producciones de material para contrastar. Todas las imdgenes generadas
con Al se han hecho con la herramienta Midjourney, pues es la que se consi-
dera en el momento de la redaccién de este articulo que j—unto con Dall-e
3, de Open Al— ofrece unos resultados mds interesantes, pero ademds, por
dos razones esenciales en la investigacién: es la inica herramienta que ofrece
los momentos intermedios del proceso de manera visual y porque es la tinica
que permite la produccién retroactiva en todas las versiones que han marcado
la trayectoria de la herramienta.

3.2.1. Muestra

—Para la H1, se han capturado resultados visuales en diferentes momen-
tos en el progreso de creacién de una imagen con la aplicacién.

—Para la H2, se ha recogido una muestra de resultados de imagen de la
herramienta a dos solicitudes diferentes con caracteristicas muy bdsicas:
«dibujo de un caballo rojo» y «dibujo de un plato de pasta» tanto produ-
cidos por la herramienta de Al de creacién de imagen, como a un grupo
de veinte nifios con un solo requisito, tener entre 3 y 10 anos. No se les
informé ni a ellos, ni a sus responsables de la finalidad del proyecto, ni
se les comunicé mds detalle que el que se cinesen a elaborar un dibujo
con esa temdtica. Los resultados se recogieron escaneados y se descarta-
ron aquellos que no respondian con cierta solvencia a lo solicitado tanto
en el caso de los nifos como de las Al

—Para la H3, se ha solicitado a la herramienta de Al que elabore los mis-
mos estimulos que para la H2, pero en las diferentes versiones de la
herramienta desde la v.1 hasta la vigente en el momento de redactar este
articulo, noviembre de 2023, la v.5.2.
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Figura 6. Proceso de creacién de una imagen en Midjourney v5.2.

Fuente: Elaboracién propia.

3.3. Resultados

Una vez recopilados todos los materiales necesarios se contrastan y se esta-
blecen los siguientes resultados

3.3.1. HI: Creacion mental de la imagen

En la imagen de la figura 6 se puede apreciar cémo a partir de un prompt en
el que se solicita una fotografia en estilo cinematografico de un pato de goma,
la herramienta de Al va bocetando progresivamente la imagen a representar,
desde formas muy bdsicas, casi manchas de color hasta la definicién realista
del tltimo cuadro. Del mismo modo, se representa el progreso de la forma-
cién del objeto principal, el «pato de goman: la Al comienza imaginando en
primer lugar ese objeto mds relevante, y una vez que lo tiene perfilado, va
afadiendo posteriormente el resto de elementos periféricos de la imagen final.

Las dltimas partes de la secuencia de imdgenes son las encargadas de anadir
la definicién de los objetos.

La formacién de la imagen, por tanto, es un proceso muy similar al que
los seres humanos realizamos al imaginar un objeto. Primero lo buscamos en
nuestra memoria (pensamiento asociativo) mediante una llamada a la expe-
riencia, y posteriormente vamos creando de manera paralela, tanto ascenden-
te como descendentemente hasta llegar a la imagen final.
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3.3.2. H2: Similitud en versiones tempranas

Para analizar esta dimensi6n se trabajard en dos aspectos. Por una parte, lo
que tiene que ver con la forma, los voliimenes expresados en los dibujos y por
otra, con el contenido, con los elementos constituyentes del dibujo.

a) Cuestion de formas.

Prompt: «Dibuja un caballo rojo».

—Dibujos realizados por humanos:

Figura 7. «Caballos rojos» dibujados por nifios.

Fuente: Elaboracién propia.

—Imagen generada por Al:

Figura 8. «Caballos rojos» imaginados por AL

Fuente: Elaboracién propia.

Sin dnimo de comparar la destreza en el trazo o la finura en el acabado
entre ambas entidades, nifios e Al, si que es posible hallar similitudes razona-
bles entre ambos grupos de representaciones con el objetivo de encontrar las
caracteristicas que permitan ver la similitud en los procesos de construccién
mental de dichas imdgenes.
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En primer lugar, en el uso de geometrias como base de la representacion.
Esto sucede al estilo de las «metaballs», la técnica de modelado 3D de algu-
nas herramientas informdticas, que parte de estas estructuras simples para,
combindndolas, crear representaciones de la realidad. Si bien es verdad que
en el caso de los nifios la geometria de partida es el rectingulo y en la Al
algo parecido a esferas ovaladas, en ambos casos se aprecia que se utilizan las
combinaciones de estas geometrias mds o menos regulares para moldear la
realidad propuesta.

Asimismo, en esta comparativa, se pueden percibir en las figs. 7 y 8 des-
ajustes en los tamafios de los miembros del cuerpo del caballo y volimenes
desproporcionados con respecto a la realidad, como, por ejemplo, la cola del
segundo caballo dibujado por nifios o del tercer caballo de la AL

Se encuentran también algunas distorsiones tipicas ya en las primeras ver-
siones de las herramientas de Al como es la falta de exactitud en el niimero
y forma de los miembros en las extremidades. El desajuste mds conocido y
reprochado tiene que ver con la dificultad que las Al tienen para representar
los dedos de las manos de los seres humanos. En este caso, se pueden contar
hasta seis patas en el primer caballo de la Al y las cuatro patas y media del
cuarto caballo. En los dibujos infantiles, se observan, al contrario, en vez de
duplicacién de miembros, agrupacién de las cuatro patas en dos grupos en los
dibujos uno, dos y cuatro.

En definitiva, se perciben similitudes en la forma primaria de construccién
de las imdgenes tanto de los nifios como de las herramientas generativas de Al
en sus primeras versiones.

b) Cuestion de contenido.

Prompt: «Dibuja un plato de pasta» (véanse las figuras 9 y 10).

En esta ocasién, la comparacién tiene que ver con el contenido y no con
la forma, en concreto con los elementos del dibujo. Tanto en el caso de los
nifios como en las construcciones de la Al, se identifica «plato de pasta» con
un tipo de pasta muy concreto, los spaghetti, y en una elaboracién concreta
muy extendida, con tomate y queso. En la formacién de estas imdgenes en
las versiones incipientes de la Al, se observan esos ingredientes asociados a
colores simbdlicos como el rojo para el tomate o el blanco para el queso que
se funde adaptdndose al resto de formas de la pasta en la primera imagen.

Se valora en este caso, por tanto, més que la definicién, el recuerdo —pen-
samiento descendente— que la Al ha utilizado para elaborar estas imdgenes.
Lo mds probable es que de los millones de documentos registrados en In-
ternet mediante los cuales ha desarrollado su aprendizaje profundo, la gran
mayoria de los etiquetados como «dibujo de plato de pasta» sean platos de
spaghetti con tomate y queso, del mismo modo que los nifios colaboradores
de esta investigacion han previsualizado en sus cerebros esta receta como pri-
mera impresion al recibir la orden «dibuja un plato de pasta».
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—Dibujos realizados por humanos:

Figura 9. «Platos de pasta» dibujados por nifios.

Fuente: Elaboracién propia.
—Imagen generada por IA:

Figura 10. «Platos de pasta» imaginados por Al

Fuente: Elaboracién propia.

3.3.3. Crecimiento etario

La pertinencia de esta comparativa reside en la observacién de la evolucién en
la destreza, la finura del detalle y la organizacién de los elementos compositivos.

En el caso de los humanos, tanto en el ejemplo del caballo rojo, como
del plato de pasta, es muy evidente ese crecimiento, sobre todo en las fases
iniciales. Existe una importante mejora de la calidad de 3 a 6 afos, y de 6 a
10. Pero, a partir de ahi, y al llegar a la edad madura, se aplana la curva del
progreso cualitativo y se estandariza en un alto nivel de acabado.

A la herramienta generativa de Al parece sucederle lo mismo. En las pri-
meras versiones, sobre todo, de la v.1 a la v.2, existe un amplisimo salto, al
igual que sucede de la v.3 a la v.4 pero, a partir de ahi, el progreso se detiene
ofreciendo un resultado realista de un nivel de acabado casi perfecto.
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Figura 11. Evolucién de «Caballos rojos» en humanos y AL

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 12. Evolucién de «Platos de pasta» en humanos y Al.

Fuente: Elaboracién propia.

4. Discusion y conclusiones

Tras las comparaciones llevadas a cabo en este experimento, se puede apre-
ciar que existe una naturaleza distinta entre los resultados evocados por las
Inteligencias Artificiales Generativas de imagen y las Inteligencias Artificiales
Automdticas en el sentido que solo las primeras atienden a la emulacién de
la inteligencia humana originada por la actividad de redes neuronales con los
procesos de creacidn de imagen asociativo y ascendente-descendente (H1).
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Asi, se puede establecer que cuando se solicita a una herramienta de inte-
ligencia Artificial Generativa que «imagine» una imagen, esta actia en ese
sentido. No lo hace en el sentido popular extendido de «copiar» y «pegar»
fragmentos de imagen como si fuera un collage para obtener el resultado,
sino que de manera progresiva va, al igual que el ser humano, utilizando
mecanismos asociativos de construccién de conocimiento tanto ascendentes
como descendentes hasta encontrar una respuesta plausible con la solicitud
formulada (OR1) (OR2). Esta respuesta es una creacién inédita, original e
irrepetible, del mismo modo que cuando un ser humano imagina una identi-
dad, su recreacién es siempre nueva, original e irrepetible (H1).

En ese proceso de creacidn se perciben coincidencias entre las dimensiones
formales y de contenido. En el primer aspecto, al utilizarse las expresiones
maximizadas en ambos casos para esta observacion, las de los nifos ain sin
formacién pldstica en los humanos, y las de las primeras versiones —no co-
mercializadas— en las IA, se observan procesos similares basados en las geo-
metrias simples: rectdngulos, esferas irregulares, cuadrados, para conformar
las imdgenes solicitadas (H2). Esto tiene que ver con el recurso a la simplici-
dad motivado por la falta de precisién.

Continuando con esa simplificacién fruto de la inexperiencia, al ser solici-
tada una imagen, en ambos casos, se ha recurrido a la forma «mds probable»
en vez de profundizar en posibles alternativas mds sofisticadas. En ambos
casos, el proceso de creacién mental asociativo ofrece formas simples, el plato
de spaghetti con tomate y queso, verificando la idea de que, efectivamente,
existe una semejanza razonable en el proceso mental de imaginacién entre los
seres humanos y las herramientas Al en los pardmetros relativos al contenido.

Finalmente, y asociado a lo anterior, se ha podido observar un paralelis-
mo entre el crecimiento de ambos entes productores, el humano y la Al. En
funcién de su edad o de su versidn, ofrecen un crecimiento cualitativo en la
técnica representativa, afadiendo precisién, detalle, color y perspectiva (H3).

Este fenémeno refuerza la idea de que las herramientas generativas de Inte-
ligencia Artificial son instrumentos que simulan el aprendizaje humano y la
respuesta neuronal, pues al contrario que otras herramientas de produccién
digital de imagen, estas han ido creciendo del mismo modo que el cerebro
humano mediante el visionado de cantidades de documentos y la produccién
de imdgenes mediante la técnica de ensayo-error (aprendizaje profundo). De
manera diferente, un software de produccién digital de imagen, ya desde su
primera versién es capaz de ofrecer un resultado realista de imagen, porque no
estd imaginando, sino reconstruyendo una informacién basada en la informa-
cién de color de cada pixel hasta construir un mosaico (OR2).

En definitiva, tras la verificacién de las hipdtesis planteadas y los objetivos
de investigacion descritos, se puede establecer como principal hallazgo de este
articulo que el proceso de creacién de estas herramientas se asemeja extraor-
dinariamente a los procesos mentales de creacién de imdgenes de los seres hu-
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Figura 13. Conversacién generativa de imagen con Lenguaje Natural (LNP).

Fuente: Elaboracién propia.

manos, gobernados por la asociacién de conceptos y los vectores de direccion
ascendente y descendente en el encuentro del conocimiento, y se diferencia
sustancialmente de los procesos previos de construccién digitales de imagen
conocidos hasta la fecha.

5. Nuevas lineas de investigacion

La trepidante evolucién de las herramientas generativas de imagen mediante
Inteligencia Artificial origina que cada pocas semanas se planteen nuevos retos
y formas de produccién. La actualizacién de la herramienta de la compafia
OpenAi, Dall-e 3, ha revolucionado la manera de generacién de imdgenes. Si
hasta este momento el perfeccionamiento en la definicién de los promprs era
lo esencial —se ha llegado a plantear la profesionalizacién en este sentido, los
prompts engineers—, a partir de ahora se facilita ain mds la forma de solicitud,
equipardndola al didlogo en lenguaje natural con la herramienta.

De esta manera, las solicitudes estardn basadas en un didlogo fluido en el
que no serd necesario el conocimiento y el argot técnicos tanto como la varie-
dad lingiiistica, la precisién en el uso del lenguaje y la riqueza de matices a la
hora de solicitar los resultados (véase la figura 13).

De hecho, una parte realmente interesante de este didlogo permanente se
basa en el propio aprendizaje de la herramienta de procedimientos no previs-
tos en su programacién y que ayudan a la evolucién de la herramienta.
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Seria pertinente, en relacién con esta nueva forma de conversacién con la
tecnologia, basada en la evolucién de las versiones y las herramientas, com-
parar dicho progreso con el progreso de los humanos en su madurez artistica,
comprobando cémo influye el proceso de didlogo y aprendizaje en dichas
herramientas y compardndolo con procesos similares en humanos.
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1. Introduccion

La inteligencia Artificial (IA) se ha convertido en una de las tecnologias mds
disruptivas de la actualidad, con un impacto en mdltiples dmbitos, como la
asistencia sanitaria (Moncada; Correa, 2023), el derecho (Ciceres, 2023) o
la economia (Magalhaes-Timotio ez a/., 2023). En el campo de la comunica-
cién, la IA también estd generando cambios significativos, que se manifiestan
en diferentes dreas, como un cambio en las rutinas periodisticas (Mondria,
2023), la segmentacién de informacién para llegar a publicos mds amplios
y especificos (Bazdn-Gil ez al., 2021), o la cobertura de eventos especiales en
los que se recopilan datos, elaboran y generan informes para ofrecer de forma
més completa y exhaustiva un acontecimiento (Aramburt ez 4l., 2023). La
automatizacién de tareas como la redaccién de noticias (Otero, 2022), la veri-
ficacién de datos (Fieiras ez 2/, 2022) o la edicién de videos (Caballero, 2023)
permiten a los profesionales centrarse en tareas mds creativas y estratégicas,
pero también plantea desafios, como la necesidad de garantizar la calidad
de los contenidos generados por IA, la privacidad de los usuarios, la desin-
formacién, cuestiones éticas (Gunkel, 2023), planteamientos legales sobre la
autoria (Tal; Zvi, 2017) o la posible pérdida de puestos de trabajo debido a
la robotizacién de contenidos (Calvo; Ufarte, 2021) y, en consecuencia, de
las redacciones periodisticas. En este sentido, se erigen otras voces que ven en
la propia IA la solucién a todos estos problemas que ella misma ha podido
causar (Moreno et al., 2024; Subiela-Herndndez ez al., 2023).

En las dltimas décadas del siglo XX, las empresas periodisticas iniciaron una
progresiva transformacion al medio digital, desde las cabeceras digitales con la
aparicién y expansion de internet, a las diferentes innovaciones en informdtica
y telefonfa mévil o las redes sociales que han llevado a nuevas formas de con-
sumo de contenido y la modificacién de los perfiles y rutinas profesionales.
La transformacién que se ha producido, en el mundo del periodismo, ha sido
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completa afectando a los perfiles, competencias y habilidades que se requieren
de los nuevos profesionales (Marta-Lazo ez al., 2020). La incorporacién de la
IA en las tareas periodisticas ha supuesto un nuevo punto de inflexién en la
modificacién de los perfiles profesionales requeridos para los medios informa-
tivos, ya que esta nueva tecnologia estd teniendo un efecto muy relevante en
los contenidos generados y en la recepcidn de los mensajes: «los contenidos de
baja calidad, pero alto impacto en la audiencia se han disparado» (Ufarte Ruiz
et al., 2018: 734), unido a las difusién de informaciones falsas y a la rapidez
en la circulacién de los mismos, han provocado el aumento del escepticismo
entre la audiencia. La importancia de formacién en este tipo de aplicaciones
es innegable ya que su incorporacién en los medios parece imparable, siendo
necesaria una formacién integra de los profesionales en el uso y comprensién
de este tipo de herramientas (De Lara et al., 2022).

Los estudios universitarios articulan sus planes de estudios en funcién de
la adquisicién de competencias' con el principal objetivo de llegar a la plena
insercién laboral de los egresados. Por lo tanto, cuando se habla de com-
petencias, se hace referencia al conjunto de habilidades y destrezas que un
estudiante debe poseer para desenvolverse eficazmente en el mundo profe-
sional. Estas son observables, medibles y adaptables al contexto actual. Esta
tltima caracteristica implica, inherentemente, la posibilidad de que queden
desactualizadas o sufran modificaciones. Este fenémeno es particularmente
evidente en el caso de la competencia digital, especificamente en el dmbito
de los estudios de Comunicacién Audiovisual. Por esta razdn, es prioritario
su constante actualizacién, ya que es crucial para contribuir de una forma
efectiva al éxito profesional y académico del estudiante universitario (Candia,
2023). Otro aspecto relevante es que son observables, por lo que lo idéneo es
seleccionar un modelo de evaluacién adecuado que permita su correcto segui-
miento. Asimismo, son cuantificables: la mejor forma para poder evaluar la
adquisicién de estas es mediante el empleo de una ribrica. Una herramienta
que de forma eficaz y eficiente permite su evaluacién de una manera transpa-
rente, de calidad, con equidad y que aporta retroalimentacién efectiva para
identificar las dreas de mejoras y las fortalezas (Chunga; Rumiche, 2020).

1.1. La evaluacion de las competencias

Integrar la competencia digital en el proceso de evaluacién puede mejo-
rar significativamente las metodologias utilizadas para su adquisicién y com-
prensién por parte de los estudiantes. Ademds, facilita la supervision de su
progreso, la provisién de comentarios y el ajuste de las tdcticas pedagdgicas
(European Commission et al., 2017).

1

Reguladas por el Real Decreto 1393/2007, de 29 de octubre, por el que se establece
la ordenacién de las ensefianzas universitarias oficiales.
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Figura 1. Fases que componen el modelo de evaluacién compartida de Nébile y Gutiérrez

(2023).

Fuente: Elaboracién propia.

La presente propuesta persigue establecer un modelo para la evaluacién
del empleo de la IA dentro de la adquisicién de la competencia digital que se
pueda incorporar a cualquier tipo de ribrica de las materias que conforman
el grado de Comunicacién Audiovisual. Se apuesta por un modelo de evalua-
cién formativa y compartida ya que permite involucrar de forma activa a los
principales actores que forman parte del proceso de ensenanza-aprendizaje, es
decir, estudiantes y profesores (N6bile; Gutiérrez, 2022). Este modelo propo-
ne el reconocimiento de las diversas perspectivas y experiencias de las partes
interesadas y se ha considerado el mds ventajoso en términos de reforzar el
proceso de evaluacién y toma de decisiones (Verdnica et al., 2022). Al cola-
borar activamente, este enfoque tiene el potencial de generar resultados de
toma de decisiones mds equitativos y producir avances notables en la calidad
educativa. Para ello, se articula con base en una serie de caracteristicas funda-
mentales, recogidas en la figura 1.

Dentro de este paradigma, se han dado investigaciones cientificas encami-
nadas a establecer qué instrumento es el idoneo para evaluar la adquisicién de
la competencia digital en alumnos universitarios, que van desde la aplicacién
de cuestionarios de autoevaluacién (Restrepo-Palacio; Cifuentes, 2020) hasta
la apuesta clara por la ribrica (Neil ez a/l., 2022), incluso se han propuesto
visiones mds analiticas que recogen los pros y contras de su empleo (Cano,
2015). Una competencia, y de forma mds especifica la digital, estd forma-
da por dimensiones, estindares e indicadores de desempeno que deben estar

hteps://www.comunicacionsocial.es 173


http://www.comunicacionsocial.es

Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formacién... Observatorio ATIC, 7

constituidos por unas evidencias y que, interrelacionadas entre si, nos permi-
tan crear una rubrica para poder proceder a una evaluacién eficaz.

La competencia digital estd compuesta por cuatro dimensiones (Larraz,
2012) que son: la dimension informacional, es decir que permite identificar,
delimitar, recopilar, almacenar, ordenar y examinar la informacién digital,
valorando su propdsito y relevancia; la dimension comunicativa basada en la
difusién de manera eficaz con la finalidad de favorecer la participacién ciuda-
dana en el entorno digital; la dimensién multimedia, que persigue la construc-
cién y discernimiento de los mensajes; y por altimo, la dimension tecnolégica,
que se relaciona con el tratamiento de datos y aspectos relacionados con el uso
de dispositivos y aplicaciones, asi como su optimizacién.

En definitiva, cuatro dimensiones que conforman la competencia digital y
que a la hora de poder proponer un instrumento de evaluacién del empleo de
la IA sobre cualquier proceso relacionado con la comunicacién debe tenerse
en cuenta.

2. Objetivos

La presente propuesta persigue, mediante el andlisis de las necesidades deri-
vadas del mundo profesional por el empleo de herramientas de IA, adecuar las
nuevas competencias emergentes de la aplicacién de herramientas de IA a los
procesos de creacién de productos audiovisuales, con la finalidad de plantear
un sistema ptimo y general para evaluar la utilizacién de la IA en el dmbito
competencial digital en los estudios de Comunicacién Audiovisual. Con ello
se pretende que seamos capaces de: 1) identificar las competencias que deben
desarrollar los estudiantes al respecto y que les permita una insercién plena
en el mundo laboral; 2) evaluar la efectividad de la IA como herramienta de
investigacién y creacién; 3) ser capaces de establecer aquellas habilidades a
evaluar que permitan obtener resultados de ensefianza-aprendizaje éptimos.

Como consecuencia de estos objetivos han resultado una serie de
interrogantes que han ido articulando la construccién del presente trabajo
como: ;Qué dreas debemos trabajar para poder establecer un modelo de trabajo
en las aulas? ;Qué items de evaluacién, aplicados a la competencia digital, son
vdlidos para su valoracién en la IA? ;Existe algtin tipo de limitacién en la
implementacién de la IA en el proceso de ensenanza-aprendizaje del grado de
Comunicacién Audiovisual?

El uso de herramientas IA en todas las dreas ha crecido de forma notable
durante el dltimo ano. Los profesionales audiovisuales han experimentado
transformaciones significativas en sus rutinas, lo que ha generado tanto
oportunidades como desafios. En este sentido, los estudios universitarios
encargados de formar al futuro de la profesién no pueden mirar hacia un lado,
y tienen la obligacién de incorporar estas nuevas habilidades a la formacién
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reglada, en la que un aspecto fundamental probatorio de su adquisicidn se
articula en torno a los métodos de evaluacién. Basindonos en esto, se forma
la siguiente hipétesis de trabajo:

HI. Se debe crear un sistema de evaluacién adecuado a las dimensiones
cuantificables que, tras la implementacién de herramientas IA, han recons-
truido la competencia digital. Un método que busca: a) adecuarse a los reque-
rimientos que el sector profesional demanda tras su experiencia; b) incentivar
en los estudiantes la adquisicién de nuevas habilidades digitales que les per-
mitan mejorar su insercién en el mundo laboral.

3. Metodologia

La presente propuesta se encuentra enmarcada dentro del proyecto de in-
novacién docente multidisciplinar de alfabetizacién de la IA en el drea de Co-
municacién Audiovisual, perteneciente al Grupo de innovacién docente de la
Universidad Rey Juan Carlos CINEDANIA (Cine y ciudadania). Siguiendo
una metodologfa exploratoria (Creswell, 2019; Arias, 2012; Lafuente; Marin,
2008) se ha procedido a organizar el estudio en torno a seis fases; (1) en la
que se elabora y configura un grupo de control; (2) realizacién de revisién
bibliografica sobre las dreas de conocimiento a tratar; (3) constitucién y tra-
bajo en un focus group con formadores especializados ; (4) puesta en marcha
de la metodologfa «aprender haciendo» como vehiculo de la experiencia con
el alumnado; (5) entrevistas semiestructuradas a profesionales de los medios
de comunicacién; (6) y en dltima instancia, la elaboracién de un modelo
de rubrica de evaluacién. Estas etapas (figura 2) en las que se ha articulado
la propuesta de trabajo se debe a la carestia de trabajos relacionados con la
implementacién de la IA como competencia digital dentro de los estudios de
grado de Comunicacién Audiovisual.

En una primera etapa se constituyé un grupo de control conformado por seis
profesores que imparten materias relacionadas con el campo de estudio. Se rea-
lizé un focus gropus (Leén-Ortiz et al., 2023) para extraer las principales dreas
sobre las que centrar el estudio de la aplicacién de la IA al campo de la comu-
nicacién. Las resultantes fueron: conocimiento teérico —se valorard el apren-
dizaje de los principios bésicos del algoritmo y cémo se procesa—; habilidades
técnicas —modo en el que el estudiante es capaz de emplear herramientas y
software especializado en IA implementado en las diferentes fases del proceso
audiovisual—; creatividad —evaluacién de la integracién de ideas innovadoras
al proceso audiovisual y su implementacién de forma efectiva en los mismos—;
ética —implicaciones del uso de este tipo de tecnologia y el cuestionamiento y
verificacién de emplearla teniendo en cuenta el impacto que puedan tener en la
audiencia—; y por tltimo, investigacién —c6mo su empleo puede modificar
los estudios que se realicen en el campo en cuestion—.
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Figura 2. Procesos aplicados en la investigacion.

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez identificadas las dreas de trabajo, se llevé a cabo una revisién bi-
bliogrifica de tipo narrativo (Navarro-Giiere, 2023) de los indicadores identi-
ficados y de aquellas investigaciones que exploran las sinergias entre la Comu-
nicacién Audiovisual y las tltimas tendencias en IA. Este enfoque holistico
ha permitido establecer un marco teérico sélido para entender cémo esta
tecnologia ha influido y continta impactando en este dmbito. A raiz de esto,
se planifican dos talleres en los que se ensefia el uso de herramientas de IA
aplicadas a las cinco dreas descritas anteriormente. Mediante la aplicacién
de la metodologia «aprender haciendo» (Barragin, 2023) se han organizado
dos talleres impartidos por profesionales de las diferentes dreas en los que los
docentes han adquirido las bases y los conocimientos para su empleo dentro
de los procesos de elaboracién de un producto audiovisual.

La siguiente fase de la investigacién se centra en la realizacién de un cues-
tionario anénimo, que fue respondido por 23 profesionales del sector audio-
visual. La encuesta se disefié con preguntas en escalas nominales y con pre-
guntas abiertas, lo que permite generalizar los hallazgos. Con todos los datos
obtenidos en los diferentes bloques en los que se ha organizado la presente
investigacién se ha podido articular una propuesta efectiva para la evaluacién
de las diferentes dimensiones derivadas de la aplicacién de herramientas de IA
que conforman la competencia digital.
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4. Resultados del proceso

Como se ha descrito anteriormente, las diferentes utilidades derivadas de la
aplicacién de las herramientas de Inteligencia Artificial al proceso de creacién
de un producto audiovisual, se ha analizado por el grupo de docentes que
forman parte del grupo de innovacién docente CINEDANIA. Este grupo de
control ha consensuado cinco dimensiones (conocimiento tedrico, habilida-
des técnicas, creatividad, ética e investigacion) sobre las que se deberia traba-
jar en las diferentes materias que conforman los estudios sobre Comunicacién
Audiovisual (figura 2).

Respecto a las encuestas realizadas, se han desarrollado de manera anénima
sin recoger datos sensibles de identificacién personal a 23 profesionales del
sector audiovisual que responden, como se recoge en la tabla 1, un 30.4%
son de sexo femenino y un 69,6%, masculino. En relacién con la franja de
edad mds representativa esta responde a la comprendida entre los 41-50 anos
(56,6%), seguidos de los individuos entre 18-30 afios (21,7%) y el segmento
entre 51-61 anos (17,4%). En cuanto al perfil profesional, aquellos que ocu-
pan un puesto de redaccién (39,2%) son los mds representativos, seguidos de
los cargos de direccién (21,7%) y de perfiles mds técnicos (17,4%).

Tabla 1. Perfil personal y variables sociodemogréficas. Fuente: Elaboracién propia.

Variable ‘ Total ‘ Porcentaje
Género (N total=23)

Femenino 7 30,4%
Masculino 16 69,6%
No deseo dar ese dato 0 0%
Edad

18-30 5 21,7%
31-40 1 4,3%
41-50 13 56,6%
51-61 4 17,4%
62 0 miés 0 0%
Perfil profesional

Periodista o redactor 9 39,2%
Productor/Produccién 3 13,2%
Equipo técnico (editor, cdmara, sonido...) 4 17,4%
Direccién 5 21,7%
SEO 1 4,3%
Otro 1 4,3%
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Figura 4. Habilidades requeridas a los futuros profesionales desde el propio sector.

Fuente: Elaboracién propia.

La muestra responde a un perfil principalmente masculino y maduro, con
experiencia en el sector y relacionado con el drea de la redaccién y de la direc-
cién. Preguntados sobre su opinidn acerca del tipo de habilidades requeridas
desde un punto de vista profesional, como se observa en la tabla 1, priman
los valores éticos (30,4%), seguidos con el mismo porcentaje, la capacidad de
adaptarse de forma rdpida a los cambios que acontezcan (17,4%), la adqui-
sicién de habilidades tecnolégicas (17,4%) y en este sentido, la constante
renovacion en el puesto de trabajo (17,4%). Otras, cualidades como poseer
cultura general, la capacidad de anilisis, aunque son senaladas, parecen tener
menor relevancia respecto a las anteriores. En este sentido, es importante des-
tacar que el sector audiovisual, eminentemente en el que prima el trabajo en
equipo, piensa que seguird siendo asi y no se individualizard (4,3%).

Los resultados se han analizado individualmente desde una doble perspec-
tiva; profesional y académica. Del estudio comparativo de ambas dimensio-
nes, y siguiendo la estructura relacional propuesta por Wang y Cheng (2021),
y aplicado por otros investigadores (Garcia-Penalvo er al., 2024), en las que
dejando a un lado cuestiones burocraticas y de gestion propias del sistema edu-
cativo, sefialan tres bloques de conocimiento en el estudio de la IA aplicada a
la educacién: aprender con IA; aprender sobre la IA; y, en tltimo lugar, utilizar
la IA. Con todo ello se formulé una propuesta de ribrica como herramienta
tipo a utilizar para proceder a la evaluacién de la competencia digital en las
diferentes materias que componen los estudios de Comunicacién Audiovisual.
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Figura 5. Bloques constitutivos de la competencia digital, empleando IA, aplicada al campo
de la Comunicacién.

Fuente: Elaboracién propia.

El presente trabajo, por tanto, establece la propuesta de la creacién de una
rabrica compuesta por tres bloques (figura 5), como modelo de evaluacién
flexible y multidisciplinar: las dimensiones de la IA como parte constitutiva
de la competencia digital; los indicadores de desempefio a valorar; y en dltima
instancia, las habilidades requeridas desde dmbito profesional.

Como se ha comentado con anterioridad, a la hora de incluir el empleo de
herramientas IA en el desarrollo de una materia, de forma mds especifica en
el drea de la comunicacién audiovisual, debe realizarse desde una triple pers-
pectiva de aprendizaje: usando la IA, sobre el funcionamiento de la IA, y a
utilizar la IA para poder adquirir un conocimiento pleno. Para ello, debemos
plantearnos una serie de indicadores de desempefio, y su escala de valoracién,
que se puedan incluir en estas esferas. Asi se proponen:

* Capacidad de evaluacién y uso de fuentes, es decir, la habilidad de tra-
bajar con informaciones directas y evaluadas que garanticen velar por el
respeto a los derechos humanos fundamentales y proteja la propiedad
intelectual.
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* Nivel de critica: grado de andlisis sobre un acontecimiento o hecho que
favorezca la fiabilidad, la credibilidad y relevancia de este.

* Uso de la herramienta y software de IA especifico que se pueda aplicar a
cada proceso.

* Creatividad y calidad de trabajo: realizacién de tareas o actividades en
diversos contextos que favorezcan nuevas iniciativas y generacién de dis-
tintos productos originales y dentro de los estindares que demanda la
profesién.

* Comunicacién digital: intercambio de informacién, mensajes o ideas uti-
lizando las herramientas caracteristicas del canal.

* Resolucién de problemas: abordar y superar nuevos desafios aportando
alternativas.

* Desarrollo de la evidencia.

En dltima instancia, a raiz del andlisis de las respuestas realizadas por los pro-
fesionales encuestados, se destacan las siguientes habilidades como las principa-
les para ser adquiridos por los futuros egresados: ética, habilidades tecnoldgicas,
capacidad de anilisis, renovacién constante, capacidad de adaptacién y cultura
general. Todas ellas deben articularse dentro de la materia respecto al drea de
conocimiento a la que se aplique. En definitiva, se proponen una serie de 4mbi-
tos, indicadores y dimensiones, comunes a cualquier disciplina, que pueden ser
identificados en una rdbrica general para la evaluacién del empleo de IA dentro
de los procesos especificos, de forma eficiente, fécil e integrada dentro de la
competencia digital presente en las titulaciones académicas.

5. Discusion y conclusiones

En un mundo cada vez mis digitalizado, los contenidos audiovisuales
se han vuelto omnipresentes en nuestras vidas, desde las redes sociales
digitales hasta las plataformas de streaming. Las transformaciones digitales
y técnicas de las tltimas décadas han facilitado la incorporacién de nuevas
destrezas y habilidades en los profesionales del periodismo relacionadas con
la utilizacién de imdgenes (fotografia, visualizacién de datos, video, etc.) y su
manipulacién, favoreciendo la aparicién de perfiles polivalentes y multimedia
que, ademds, incorporan habilidades vinculadas con la personalizacién
de contenidos y la interactividad. La adaptacién profesional a este nuevo
ecosistema ha implicado, a su vez, la necesidad de modificar los planes de
estudio de Periodismo (Marta-Lazo et 2/. 2020). Por otro lado, los cambios
tecnoldgicos han democratizado la produccién de informacién, apareciendo
fenémenos como el llamado periodismo ciudadano y los creadores de
contenido para redes sociales. Los jévenes de hoy en dia no se conforman con
ser meros consumidores pasivos de productos audiovisuales, sino que aspiran
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a convertirse en creadores de contenido. Esta nueva realidad ha supuesto
una expansién y transformacién del sector audiovisual (Santin; Alvarez,
2023). Sin embargo, estos cambios han acarreado diferentes retos entre los
cuales destacan la pérdida de credibilidad y la devaluacién de la actividad
periodistica, ante lo que se plantea la necesidad de verificacién de los datos y
fuentes, fact checking, para la elaboracién de piezas de calidad (Ufarte-Ruiz ez
al., 2018). En esta misma linea, la incorporacién de materiales audiovisuales
se enfrenta al desafio de la manipulacién de contenidos, incluyendo la
generacion de materiales alterados por 1A, como los deepfakes. Una situacion
que se ve agravada por el uso creciente de la tecnologfa para la automatizacién
de tareas, entre ellas la deteccién de imdgenes manipuladas (Langguth ez al.,
2021).

En este contexto de constante cambio y evolucidn, la IA juega un papel
fundamental en los estudios de Comunicacién Audiovisual (Yaguana ez al.,
2022). En este sentido, la adquisicién y mejora de la competencia digital
(Pino, 2022) se erige como un punto de partida dentro del alumnado. Los
estudiantes deben adquirir las competencias y habilidades adecuadas para
enfrentarse a los desafios de la industria. Uno de los principales retos de la
formacién de estudiantes de Comunicacién es el desarrollo del pensamiento
critico que puede ser desarrollado mediante acciones de alfabetizacién medis-
tica. En un entorno digital donde la desinformacién y la manipulacién son
frecuentes, es necesario que los futuros profesionales sean capaces de analizar
y evaluar de manera razonada las evidencias, los argumentos y las opiniones.
La alfabetizacién medidtica e informacional es una estrategia efectiva para
desarrollar el pensamiento critico en el dmbito audiovisual. Los estudiantes
deben aprender a discernir entre informacién veraz y falsa, entre hechos y
opinidn, a verificar fuentes y a detectar posibles sesgos. El pensamiento critico
implica la consideracién de mdltiples perspectivas y la evaluacién de las evi-
dencias y argumentos (Machete; Turpin, 2020), aspectos fundamentales en el
panorama medidtico actual tanto para los profesionales como para la sociedad
en su conjunto, de manera que se puedan tomar decisiones informadas.

Este estudio establece y articula un andlisis de las necesidades derivadas
del 4mbito profesional en el empleo de herramientas de inteligencia artificial
—4ética, habilidades tecnoldgicas y capacidad de anilisis, renovacién y capa-
cidad de adaptacién constante, y cultura general—; ha permitido identificar
los indicadores de desempeno —capacidad de evaluacién y uso de fuentes
respecto a la legislacion, nivel de critica, uso de herramientas y creatividad
y calidad del trabajo, comunicacién digital, resolucién de problemas, y pro-
ceso o desarrollo de la evidencia— que conforman las tres dimensiones que
constituyen el uso de la IA dentro de la competencia digital —aprender con
IA, aprender sobre IA y utilizar las IA para aprender— vinculada a su apli-
cacién en los procesos de creacién de productos audiovisuales. Por todo ello,
la identificacién de los indicadores de desempenio y su vinculacién con las
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actividades profesionales constituye la base sobre la que elaborar y disefar una
rabrica especifica que permita corroborar la optimizacién de los resultados
del proceso de ensenanza-aprendizaje, asegurando una formacién adaptada a
las demandas contemporaneas del sector audiovisual.

La implementacién de una ribrica de evaluacién en el uso de IA en la edu-
cacién superior es esencial para medir de forma efectiva el desempeno de los
estudiantes mediante indicadores especificos (Morales ez al., 2023). Esta he-
rramienta permite evaluar cada criterio de manera individualizada, identificar
dreas de mejora y disefiar estrategias de intervencion adecuadas. Ademds, una
rabrica de evaluacion clara y coherente con los objetivos del proyecto propor-
ciona una visién detallada de las fortalezas y debilidades de los estudiantes en
relacién con el uso de IA. Tras el estudio planteado, se ha podido comprobar
como un acierto la articulacién en bloques competenciales para construir y
abordar el éxito o las dificultades del proceso de ensenanza-aprendizaje. En
definitiva, se convierte en una gufa fundamental para promover el desarrollo
de competencias digitales en el contexto de la educacién superior y de forma
mis especifica en el drea de la Comunicacién Audiovisual, y permite garanti-
zar un uso efectivo de la IA en beneficio de los estudiantes.
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10.

Impacto de la IA en la profesién periodistica:
retos y oportunidades formativas
para las Universidades

Silvia Martinez Martinez
Universitat Oberta de Catalunya

1. Introduccion

La revolucién tecnolédgica que ha marcado la evolucién de la inteligencia
artificial generativa ha abierto el debate sobre sus efectos en el sector y la pro-
fesién periodistica. Si la publicacién del working paper «GPTs are GPTs: An
early look at the labor market impact» (Eloundou ez 4l., 2023) apuntaba que
la labor desarrollada por los reporteros se situaba entre las mds altamente im-
pactadas, la prictica también demuestra que la experimentacién con la inteli-
gencia artificial y los automatismos en la informacién de actualidad se remonta
a afos atrds y nos ha ido dando muestras de las posibilidades y los riesgos en
su empleo (Martinez-Martinez, 2019). Un contexto en el que nuestra dieta
informativa y nuestros hébitos de consumo, tal y como se muestra en el 2023
Digital News Report (Newman, 2023), se han ido viendo cada vez mds condi-
cionados por criterios algoritmicos y en el que, por tanto, se refuerza la nece-
sidad de reivindicar la funcién del periodismo para fortalecer la democracia.

Las grandes empresas tecnolégicas, por su parte, aumentan sus inversiones
en el desarrollo y avance de la inteligencia artificial y se acercan a los me-
dios informativos para ofrecer sus servicios o llegar a acuerdos. Un ejemplo
lo encontramos en la solucién Signals que Microsoft presenta con Semafor
(Gillespie, 2024), en un momento en el que todavia los marcos legislativos y
deontoldgicos estdn intentando dar respuesta a la nueva situacién que plantea
un entorno tan cambiante como el que se describe.

El objetivo de este capitulo es profundizar en los retos y oportunidades
que se plantean las Universidades a la hora de formar a periodistas en la era
de la TA. Concretamente nos interesamos por los conocimientos, habilidades
y competencias que se hacen esenciales en este contexto. Para ello procede-
remos a ofrecer una aproximacién a los avances de la tecnologia para ver
cémo ésta impacta en la teorfa de la comunicacién, con especial atencién a la
cibernética. Exploraremos el contexto para reconocer los principales actores
en el desarrollo de la IA y sus acercamientos a empresas medidticas. También
se procederd a una revisién de practicas periodisticas en las que esta tecnolo-
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gia se emplee. Por ultimo, se revisardn los avances en cuestiones relativas al
régimen juridico relacionadas con la IA y el dmbito de la comunicacién y la
informacién, asi como las alusiones que desde los c6digos deontoldgicos y la
ética periodistica se hagan con referencia al empleo de la IA.

Con todo ello se brindard un mapa general que permita establecer una hoja
de ruta para incorporar el empleo responsable y ttil de la IA en el periodismo
en los planes docentes.

2. 1A, teoria de la comunicacion y periodismo

Tanto la reflexiéon tedrica como la agenda de investigacién se han visto
impactadas por el avance experimentado por la inteligencia artificial. Entre
los dmbitos cientificos, la comunicacién no se ha mantenido al margen de
esta revolucién marcando nuevos hitos en su desarrollo. Guzman y Lewis
(2020) nos recuerdan que, en este campo, la teoria se habia ido centrando
en la comunicacién entre humanos que, en todo caso, podia estar mediada
por la tecnologia, incluyendo asi alguna referencia a autores cldsicos como
Schramm (1972). Ademds destacan un nuevo elemento de cambio que dife-
rencia a dispositivos interactivos previos del actual uso de la IA —y es que se
las asimila a «communicative subjects»—, de manera que afirman: «It is this
Al difference of a machine as communicative subject that makes the study of
these Al technologies so intriguing for communication scholars but, at the
same time, poses a theoretical hurdle». De esta forma consideran que la base
tedrica en la que se enmarca es la conocida como comunicacién humano-
méquina (HMC, segin las siglas inglesas). En este campo, Simone Natale
(2021: 905), recuerda cémo en la cibernética y de la mano de Wiener (1948)
se puede encontrar la base tedrica que ya se «organized around the concept
of communication». En este articulo, y partiendo de la revisién de la obra de
Guzman (2018) y Gunkel (2020), sefala:

First, the <human» component still plays a key role in HMC, since what we
call «Al» derives from the technical and material functioning of computing
technologies as much as from the contribution of the humans who enter in
communication with Al technologies. Second, HMC challenges the very con-
cept of medium, because the machine is at the same time the channel as well as
the producer of communication messages (Natale, 2021: 905).

En 2022 podemos encontrar un niimero especial de la revista Human Com-
puter Research que, con el titulo «Rethinking Communication in the Era of
Artificial Intelligence», nos vuelve a situar en esta necesidad de abordar la
IA desde el campo de la comunicacién pero también en el impacto que esto
supone. Asi, Sundar y Lee (2022), en el articulo de presentacién del nimero,
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avanzan como en los trabajos que componen el ejemplar se aborda la IA como
medio pero también como comunicador y desde perspectivas que van desde
la interaccién de la persona con el ordenador hasta la comunicacién mediada
por el ordenador.

En un intento por reflejar las tendencias en la investigacién realizada sobre
inteligencia artificial en el dmbito de la comunicacién, Tosyali (2021) publica
una revisién bibliométrica de los trabajos que vieron la luz entre 1982 y 2021
incorporados en la base de datos Web of Science Core Collection y que se lo-
calizaron a través de la busqueda de «artificial intelligence» y en la categoria de
comunicacién. Los resultados permiten observar no sélo que en ese periodo se
registra un interés creciente por el dmbito sino también detectar los temas y las
palabras clave empleadas. Ello le facilita apuntar que las expresiones mds em-
pleadas fueron artificial intelligence, media, journalism, communication, data,
news, digital, y information (2021: 691). Ademads senala:

It could be seen that the studies focused on journalism, natural language
processing, human-robot interaction and public relations. «Automated jour-
nalism,» «computational journalism,» «robot journalism,» «public relations,»
«human-machine communication,» «chatbots,» «social media,» «ethics,» «fake
news,» «deepfake,» «posthumanism,» «natural language processing» and «new
media» were the main concepts in the studies (Tosyali, 2021: 692).

Estos resultados evidencian la relacién y la importancia de la IA en el cam-
po del periodismo. Ello justifica el reciente estudio desarrollado por Pdez er
al. (2024) en el que también realizan una revisién biométrica pero en esta
ocasién mds focalizada en este dmbito. De esta manera su trabajo se centra
en la base de datos que ofrece Scopus y el periodo de andlisis queda acotado
entre 1989 y 2022. Entre los resultados que obtienen destacan la diversidad
de campos a los que se circunscriben los articulos localizados sobre inteli-
gencia artificial y periodismo. Entre las conclusiones sefialan que, si bien, los
usos de la IA en la profesién todavia «siguen siendo incipientes, se apunta a
la importancia de combatir las noticias falsas, incluidos los elementos éticos
por tomar en cuenta y los desafios de ensenanza que deben enfrentarse en la
carrera periodistica» (Pdez er al., 2024: 16), cuestiones estas que abordare-
mos en las préximas pdginas. En su estudio también destacan la relacién con
otras palabras o temas entre los que incluyen expresiones relacionadas con la
datificacién, y es que esta conexién de datos e inteligencia artificial viene a
impactar tanto al periodismo como a la investigacién cientifica en el desarro-
llo de ciertas competencias o hasta en la propia interpretacién, por ejemplo,
de los medios sociales (Martinez-Martinez; Lara, 2014). Especificamente esta
relacién entre datos e inteligencia artificial puede conllevar «una oportunidad
histdrica para la necesaria innovacién teérica y metodoldgica en Ciencias So-

ciales y en Humanidades» (Lope Salvador; Mamagqi; Vidal Bordes, 2020: 59).
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3. 1A, periodismo y medios de comunicacion

Tal y como se ha sefialado previamente, los casos conocidos de uso de la
IA en las redacciones de los medios no son ampliamente conocidos si bien su
empleo va en aumento y estd presente en diferentes fases y tareas desarrolladas
por los profesionales de la informacién. Asi, los ejemplos incorporan desde
actividades muy bdsicas y rutinarias hasta grandes proyectos de innovacién.
Aqui se incluyen desde herramientas para el seguimiento de temas, la traduc-
cién o transcripcion, la verificacidn, la elaboracién de resimenes, la redaccién
de textos o la creacién de imdgenes, entre otras.

Se suele apuntar el ano 2014 como un hito en el desarrollo de robots en
el periodismo pues, aunque ya se habia experimentado antes con el uso de
ciertos automatismos, es entonces cuando se «empieza a conocer de la existencia
de noticias escritas por éstos» (Martinez-Martinez, 2019). Se suele senalar en
esta cronologia la publicacién de un breve creado por un algoritmo sobre un
seismo por Los Angeles Times (Bernat Sdnchez, 2024: 78). A este le sucedieron
otros ejemplos marcados por temdticas bastante concretas como resultados
financieros o la evolucién de los negocios (A2 Wall Street Journal, The Washington
Post), resultados deportivos (AR The Washington Post), alertas o notificaciones
informativas (E/ Pais), meteorologia, el estado de playas o estaciones de esqui
(Vocento), o incluso resultados de coberturas electorales, por ejemplo en
medios como Le Monde o el chatbot Politibot para Telegram, hasta que se
van produciendo otros proyectos especializados para la cobertura de noticias
locales (BBC) vy la verificacién de contenidos como Verifica RTVE (Martinez-
Martinez, 2019; Tejedor, 2023: 77-83). Esta evolucion llega hasta el empleo de
voces o presentadores sintéticos e incluso a la posibilidad de automatizar todo
el proceso, donde encontramos como muestra la solucién ofrecida por «Radio
Al de Futuri, en la que buscar informacién, generar contenido o locutarlo son
tareas que quedan resueltas por la tecnologfa» (Martinez-Martinez, 2024).

Frente a estos ejemplos puntuales es posible conocer el grado de
implementacién de la IA en los medios de comunicacién a partir de
diferentes estudios que nos acercan a las précticas y rutinas desarrolladas. De
este modo, un informe reciente sobre el uso que estén dando los medios a
la TA (Beckett; Yassen, 2023: 6) que recoge los resultados de JournalismAl
en 46 paises, destaca la presencia de esta tecnologia en «al menos una de
las dreas de la cadena de valor del periodismo» y «alrededor de un tercio de
los participantes declararon tener una politica institucional del uso de IA
o que estdn desarrollando una». En el caso de Espafia una investigacién de
Mayoral, Mera y Morata (2024: 194-196) basado en encuestas y entrevistas
a profesionales de medios de comunicacién determina que mds de la mitad
de los medios participantes utilizan en sus redacciones la IA, siendo su
presencia mds extendida en los digitales. Entre los usos se citan la creacién
de textos, la distribucién de contenidos y el seguimiento o localizacién de
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informacién. Interesante resulta el dato que apunta que cerca del 68% de
los redactores preguntados sefiala que este empleo de la IA «no ha supuesto
un cambio decisivo en las rutinas profesionales. A gran distancia, el 11,7%
de los periodistas percibe algtin tipo de transformacién en sus quehaceres»
(Mayoral et al., 2024: 196-197) aunque la valoracién que tienen de ella es
entre negativa y neutra.

Esta percepcién sobre el impacto de la IA varia si se piensa en el corto plazo,
de manera que un estudio centrado en la visién de expertos de Espana y Por-
tugal para abordar las tendencias en el entorno medidtico entre 2025-2030
senala que (Garcia-Avilés ez al., 2023: 5) se incluye entre ellas «la integracién
omnipresente de la Inteligencia Artificial (IA), con aplicaciones extensas en
la recopilacién, produccién y distribucién de contenido». A esta se afade:
«En términos de organizacién laboral y sostenibilidad, la adopcién de la IA
impulsard un cambio radical en la produccién medidtica, aunque con nuevos
desafios y de sostenibilidad, como la atraccién y gestién de talento». Ello
ofrece claves sobre las necesidades formativas actuales para el alumnado que
se incorpore al mercado laboral en los préximos afios.

Por lo que respecta a la percepcidn, no se puede dejar de lado la valoracién
de la audiencia con respecto al empleo de la IA en el periodismo. Su acepta-
cién puede condicionar también el desarrollo y empleo de la tecnologia en
un futuro inmediato. El Digital News Report 2024 a partir de encuestas en 28
paises, muestra que los usuarios se sienten mds «cémodos» cuando la tecnolo-
gia es supervisada y asiste a los profesionales. Especificamente se senala:

Seglin nuestros datos, actualmente sélo una minorfa se siente cémoda
consumiendo noticias creadas por humanos con la ayuda de IA (36%), y
una proporcién aiin menor se siente cémoda consumiendo noticias creadas
principalmente por IA con supervisién humana (19%).

Del mismo modo, siguiendo este estudio, los usuarios muestran una mayor
preferencia por su empleo ante temdticas mds ligeras y que no impliquen
valorar o interpretar cuestiones importantes. Otros factores como el cono-
cimiento con respecto a la IA, el tipo de contenido, el origen o la situacién
sociodemogréfica condicionan la percepcién. En cuanto a la transparencia,
valoran necesario que se indique su empleo cuando el contenido se ha creado
con IA. En este punto es necesario apuntar estudios previos que analizan la
confianza de la audiencia cuando conocen que la informacién es desarrollada
con inteligencia artificial. Asi, a partir de una encuesta en EEUU, Toof y
Simon (2023: 1) indican:

We find on average that audiences perceive news labeled as Al-generated as
less trustworthy, not more, even when articles themselves are not evaluated as
any less accurate or unfair. Furthermore, we find that these effects are largely
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concentrated among those whose pre-existing levels of trust in news are higher
to begin with and among those who exhibit higher levels of knowledge about
journalism. We also find that negative effects associated with perceived trust-
worthiness are largely counteracted when articles disclose the list of sources
used to generate the content.

4. IA, medios de comunicacion y empresas tecnoldgicas

Desde los inicios de la irrupcién de la IA en los medios de comunicacién,
la relacién con empresas tecnoldgicas o de plataformas se observa como una
constante. Ya en 2016, cuando Facebook anunciaba el lanzamiento de sus
bots para Messenger indicaba que entre sus colaboradores contaba con me-
dios de comunicacién como la CNN (Meta, 2016). Entre las herramientas
o soluciones de IA que emplean los medios de comunicacién encontramos
laboratorios o startups que cuentan entre sus socios o inversores con gran-
des empresas tecnoldgicas como Microsoft, IBM, Amazon, Google,... por
mencionar algunas. Mientras que como usuarios empezamos a estar mas fa-
miliarizados con soluciones como ChatGPT, Copilot o Gemini, conocer el
entramado de intereses y alianzas que las sostienen puede ser mds complejo,
en especial por movimientos continuos que se producen en esa financiacién.

Pero al asistir a relaciones entre este tipo de empresas y medios de comu-
nicacién se debe tener en cuenta que en este desarrollo de la IA las empresas
implicadas pueden seguir sus propias l6gicas o dindmicas. Dada su extension
a otras dreas, la obra Artificial Intelligence in the News nos aproxima a algunos
riesgos que puede comportar en el dmbito informativo:

It shifts newswork even further toward the technical and the logics of platform
companies: prioritizing greater rationalization and calculability (on the audi-
ence side in particular), and efficiencies and productivity (where journalistic
work is concerned). But the prevailing logic may not necessarily prioritize the
welfare of journalism or the needs of audiences (Simo, 2024: 33).

Una de estas alianzas es la ya mencionada solucién Signals de Microsoft con
Semafor (Gillespie, 2024) que consiste en que «con ayuda de la inteligencia
artificial hacen seguimiento de varias fuentes informativas, analizan contenido
y generan un resumen donde citan lo que se ha consultado» (Martinez-
Martinez, 2024). Junto a estas, otros acuerdos han sido anunciados o se han
hecho publicos, y entre ellos podemos mencionar el establecido entre OpenAl
y Prisa Media para permitir a ChatGPT «interactuar en torno a la actualidad
con los contenidos de alta calidad» de medios del grupo (Prisa, 2024). Pero en
esta aproximacién entre empresas tecnolégicas y medios de comunicacién por
el uso de la IA también surgen desacuerdos y puntos en conflicto, en especial
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en cuestiones relacionadas con derechos de autor y el empleo de contenidos
para entrenar a la tecnologfa (Autorité de la Concurrence, 2024; Jiménez,
2024). A ello se suman otras fricciones por el impacto al trdfico web o a las
inversiones publicitarias que podrd tener el mayor protagonismo del uso de la
IA en acciones de consulta de contenidos de actualidad.

5. Marco normativo y ético en el uso de la IA

Junto a problemadticas como las apuntadas, la IA ha dado muestras de no
ser infalible o incluso incorporar algunos sesgos cuyas consecuencias o efectos
pueden ser dificiles de cuantificar. Desde los inicios ya podemos encontrar
ejemplos de algunos de estos errores. Asi se puede recordar lo ocurrido con el
experimento que lanzé Microsoft en Twitter a través de su chatbot Tay para
conversar con jovenes y que tuvo que retirar a las horas de su lanzamiento
por difundir contenido inapropiado. La empresa explicaba asi este suceso:
«As many of you know by now, on Wednesday we launched a chatbot called
Tay. We are deeply sorry for the unintended offensive and hurtful tweets from
Tay, which do not represent who we are or what we stand for, nor how we
designed Tay» (Lee, 2016).

En el 4mbito informativo, también desde fases iniciales de experimentacién
se detectaron algunos errores que tuvieron que dar paso a desmentidos y
explicaciones por parte del medio. Asi sucedié con el conocido Quakebot
de LA Times que erréneamente informaba en 2017 de un terremoto como
si fuera un suceso reciente cuando que realmente se habia producido anos
antes. El medio tuvo que informar en su perfil del error que el automatismo
habia cometido: «We have an algorithm (Quakebot) that automatically
writes stories about earthquakes based on USGS alerts. The USGS alert was
incorrect» (@LANow, 2017).

Dado el avance de la IA y su incorporacién creciente a cada vez mds dmbitos
y tareas, resulta esencial contar con principios éticos que puedan servir de
gufa para garantizar un uso responsable, mds cuando el desarrollo de una
normativa legal suele necesitar més tiempo para su formulacién y aprobacién.
Las propias companias tecnoldgicas comparten algunos de estos principios
que rigen en el uso de la IA. Asi, Google Al (s.f.) apunta hasta siete objetivos
entre los que incluye evitar los prejuicios asi como cuestiones relacionadas
con la seguridad y la privacidad. Microsoft (2022) para su IA responsable
incorpora, entre otros, la rendicién de cuentas. Por su parte desde Meta (s.f.)
se apunta a «cinco pilares» con elementos coincidentes con los anteriores:
«privacy and security», «fairness and inclusion», «Robustness and safety»,
«transparency and control» y «accountability and governance».

La propia Comisién Europea planteé una Guia ética para una IA fiable en
2019 para posteriormente seguir ahondando en el establecimiento de un mar-
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co normativo que regule el empleo de la inteligencia artificial y que lleg6 con
la aprobacién por parte del Parlamento Europeo y el Consejo del Reglamento
de Inteligencia Artificial en 2024. Una norma que se ha convertido en pionera
y que establece una serie de practicas prohibidas y que clasifica a los sistemas
de IA en funcién de su riesgo. Este Reglamento tiene como objetivo, entre
otros, el uso de la inteligencia artificial que garantice, tal y como se indica en
el considerando uno, «un elevado nivel de proteccién de la salud, la seguridad
y los derechos fundamentales».

Desde la profesién también se han ido implementando pautas éticas para
aplicar en el uso de la inteligencia artificial en la labor informativa. Un
ejemplo claro de ello proviene del Consell de la Informacié de Catalunya que
en 2021 (Ventura, 2021: 34-37) publicaba una serie de recomendaciones,
ocho en total, que apuntan hacia las siguientes cuestiones: «calidad de los
datos y gestién responsable», «supervisién de los procesos», «transparencia
y rendicién de cuentas», «gestién responsable de los datos y privacidad»,
«personalizaciones y recomendaciones», «poner en valor el factor humano»,
«I+D y proactividad» y «formacién y promocién de la interdisciplinariedad
en los equipos».

Reporteros sin Fronteras en 2023 daba a conocer la Carza de Paris sobre la
IA y el Periodismo en el que recoge 10 principios que empiezan por recordar
la necesidad de que la deontologia profesional contintde marcando las direc-
trices que ayuden a emplear la tecnologia. Ademds, en esta Carta se incluye
una mencién a la relacién con empresas tecnoldgicas que anteriormente se
explicaba. En este punto recogen:

El acceso a contenidos periodisticos por sistemas de IA debe enmarcarse en
acuerdos formales que garanticen el futuro del periodismo y preserven los in-
tereses comunes a largo plazo de medios y periodistas. Los propietarios de sis-
temas de IA deben acreditar sus fuentes, respetar los derechos de propiedad
intelectual y satisfacer una compensacidn justa a los propietarios de los dere-
chos. (...) Los propietarios de sistemas de IA deben, ademds, tener un registro
transparente y detallado del contenido periodistico utilizado para entrenar y
alimentar sus sistemas.»

Medios y agencias también han ido compartiendo algunas indicaciones
éticas que marcan el uso de la IA por parte de los periodistas que trabajan
para ellos. Asi, en el libro de estilo de la Agencia EFE (Lascurdin, 2024: 40)
podemos leer que la IA serd empleada como una herramienta de apoyo siempre
bajo revisién de un reportero. Ademds, incluye una mencién expresa al uso
de imdgenes y apuntan que «no empleard este tipo de sistemas de creacién
de imdgenes para ilustrar noticias de actualidad». Incluso la propia defensora
de El Pais (Alcaide, 2013) compartia con los lectores en 2023 que el medio
habia iniciado «una reflexién interna para delimitar los usos de herramientas
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como el ChatGPT en la redaccién» y daba algunas pistas de las indicaciones
que estaban aplicando ya y que son coincidentes con algunos pardmetros
ya apuntados. De hecho Ventura (2023), tras dar repaso a diferentes guias
éticas distingue algunas pautas o principios coincidentes en la mayor parte
de los casos. Entre estos sefala: «transparencia y supervisién humana,
«responsabilidad y verificacién», «limitaciones en el uso de IA generativay,
«derechos de autor y otros asuntos legales», y «compromiso con la diversidad
y la inclusiény.

6. Retos y oportunidades de la formacion de periodistas en al era de la 1A

La revisién realizada nos da muestras de cémo la IA se estd abriendo paso en
las redacciones en un entorno en el que todavia existen muchos interrogantes.
La profesién intenta dotarse de directrices para guiar su empleo al tiempo
que experimenta con la tecnologfa en un entorno cambiante que requiere de
nuevas competencias y habilidades por parte de los periodistas (Lopez-Garcia,
2021). Reporteros y responsables de innovacién coinciden en apuntar hacia
la necesidad de una formacién especializada en estas tecnologias (De Lara;
Garcia-Avilés; Arias-Robles, 2022: 10; Ufarte-Ruiz; Fieriras-Ceide; Tinez-
Lépez, 2020).Mientras que la actualizacién de los profesionales en activo se
estd llevando a cabo a través de diferentes iniciativas y modalidades (Shoai,
2024; Ufarte-Ruiz; Calvo-Rubio; Murcia-Verdd, 2020), por su parte, desde
la Universidad se observa un cierto consenso sobre la necesidad de incorporar
las cuestiones relacionadas con el uso de la IA en el periodismo en los planes
de estudio, si bien con mayor discrepancia en la manera de hacerlo (Lopezosa
et al., 2023). Estas diferencias pueden venir justificadas por la propia
singularidad que supone la incorporacién de la IA al proceso formativo. Por
un lado, coincidiendo con Gémez-Diago (2022: 40) se apuntan los retos que
plantea en el dmbito universitario centrado en la formacién en periodismo:
«En primer lugar, hay un reto epistemolégico (...). En segundo lugar, hay un
reto tedrico y deontoldgico (...), y en tercer lugar, hay un reto pragmdtico».
En las paginas precedentes nos hemos ido aproximando a estas cuestiones al
hablar del cambio de paradigma que supone entender la tecnologia no solo
como medio sino también como comunicador; de la necesidad de avanzar
desde una perspectiva ética en un sector cambiante; y, por ultimo, de las
exigencias de dar respuesta a lo que el sector demanda y de generar précticas
diferenciales que aporten valor.

Junto a estos retos, Vifas et al. (2024) recuerdan otras de las particulari-
dades que también inciden en la incorporacién de la IA en la formacién que
nos ocupa:

En el contexto educativo actual (...) es importante reflexionar sobre los de-
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saffos que se presentan al momento de incorporar la tecnologia del IA en el
aula y analizar qué potencialidades especificas se observan y/o qué limitaciones
se encuentran. Esto se acrecienta, fundamentalmente, si se piensa desde las
coordenadas de una carrera en la que la palabra es la herramienta central del
campo profesional del comunicador. Evaluar beneficios y posibilidades resulta
elemental, dado que la convergencia de la tecnologia y la comunicacién invita
a una reflexién constante para profundizar la ensefianza, efectuar una lectura
de la coyuntura y promover un entorno de lecto-escritura que precisa convivir
con novedades y demandas digitales.

Esta es una cuestion sustancial que nos lleva a esa necesidad de replantea-
miento y actualizacién permanente en un entorno tan vinculado a la evo-
lucién tecnolégica, tanto mds cuando su irrupcién y desarrollo impacta de
tantas maneras y en tantos niveles como los que se han ido planteando en
este capitulo.

La realidad nos demuestra que todavia queda mucho por hacer desde la
formacién. En este sentido, un estudio publicado en 2020 revelaba, a partir
del andlisis de las asignaturas impartidas por los 38 Grados de periodismo
o comunicacién ofrecidos por Universidades espafiolas, que sélo en tres de
ellas se incorporaba como tecnologia emergente la IA (Sierra Sinchez; Liberal
Ormaeceha; Mafas-Viniegra, 2020: 197). El estudio de Ufarte, Fieiras-Ceide
y Tanez-Lépez (2020) centrado en universidades publicas pero ampliado a
programas de Mdster, coincide con estos resultados al no detectar materias
que se centren en el uso de la IA. En este caso si que hay que apuntar que si
se detectan algunas propuestas en las titulaciones de Mdster, demostrando asi
el mayor nivel de especializacién en estos programas. De este modo el estudio
concluye que «la universidad no estd adaptada a los cambios que estd sufrien-
do la industria periodistica» (2020: 142).

Pero esta situacion no es exclusiva del caso espafol. Otros trabajos, obser-
van una situacién similar en la formacién universitaria en este ambito. Asf,
por e¢jemplo, en Ecuador, un estudio realizado por Mullo, Balseca y Caice-
do (2024) sobre 33 universidades que ofrecen titulaciones de comunicacién,
concluye que no se estdn impartiendo materias sobre IA y apunta:

Existen pocas universidades que implementan 4reas temdticas relacionadas con
la aplicacién de la IA como el periodismo de datos, la aplicacién de programas
informdticos de IA, y las técnicas de procesamiento de lenguaje natural, en
cuanto al Aprendizaje Automdtico y Minerfa de Datos, los fundamentos de la
IA son inexistentes en las mallas curriculares.

Anteestasituacion, laotraparte delareflexién llevaadescubrir oportunidades
de desarrollo e incorporacién de nuevos conocimientos, competencias
y habilidades en los planes formativos. En este punto conviene repasar la
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obra dirigida por Santiago Tejedor (2023: 141-148) en la que presenta una
serie de entrevistas realizadas a expertos y periodistas a los que se pregunta
precisamente por las competencias y habilidades necesarias en este entorno
de desarrollo de la IA en el periodismo. Asi, en esta relacién se dan cita,
entre otras, aquellas vinculadas con destrezas lingiiisticas y técnicas ademds
del desarrollo del pensamiento critico, la capacidad para la toma de decisiones
junto a otras destrezas relacionadas con la iniciativa y la flexibilidad o la
puesta en valor de la parte mds humana o emocional del periodista, sin perder
de vista los atributos cldsicos del ejercicio de la profesién. Estas aportaciones
coinciden con la propuesta que planteaban Lopezosa ez al. (2023), que hablan
de un «esquema formativo nuclear sobre IA y Periodismo centrado en su
fundamentacién, competencias técnicas y competencias éticas». En definitiva,
se trata de avanzar en la formacién sobre el funcionamiento de la propia
IA (que incluye tanto la parte técnica como la contextual y conceptual) que
permita no sélo un uso éptimo de sus posibilidades (formulando prompts e
instrucciones oportunas que propicien obtener mejores resultados asi como
ser capaces de desarrollar soluciones adaptadas y experimentar con nuevas
aplicaciones) sino también su empleo estratégico para alcanzar nuestros
objetivos. Esto incluye saber poner la tecnologia al servicio, entre otras
finalidades, de la verificacién o ser capaces de desarrollar perfiles novedosos
como aquellos relacionados con la mineria y el anélisis de datos. Este mayor
conocimiento permitird ademds un uso critico en el que seamos capaces de
revisar los resultados que nos ofrece y poder tomar nuestras propias decisiones
para conseguir mejorar la informacién que ofrecemos al publico, todo ello
respetando las directrices éticas y legales.
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1. Introduccion

Las noticias no sélo reflejan las aspiraciones de los periodistas sobre sus
funciones, sino también las influencias que se derivan de las decisiones que se
toman dentro de la redaccién (Mellado, 2015). Y es, en parte, precisamente
debido a esta complejidad de su contenido, que se construye sobre juicio,
interpretacién y creatividad (Gentzkow, 2018), y al impacto social de sus
productos, por lo que se plantea si el uso de la inteligencia artificial (IA) podrad
ofrecer en el sector medidtico la misma utilidad que en otras industrias de
bienes tangibles (Chan-Olmsted, 2019).

Partimos de la conceptualizacién de Mellado (2015; 2021) sobre la perfor-
mance de seis roles profesionales que se generan a partir de tres ejes (Dons-
bach, 2012; Hanitzsch, 2007). El primer eje (presencia de la voz del periodis-
ta en la noticia) analiza la postura mds activa (intervencionista) o pasiva de los
periodistas como actores en las noticias. El segundo (relacién del periodismo
con el poder) hace referencia a dos roles periodisticos a través de los cuales
los periodistas y los medios se relacionan con las élites: el vigilante, que busca
monitorear a quienes detentan el poder, y el rol leal-facilitador. Finalmente
(tercer eje, forma en que se aborda a la audiencia), los medios cumplen su
relacién con la audiencia a través de tres roles: el rol de servicio, el rol de in-
foentretenimiento y el rol civico.

Este trabajo se sitda en esta linea de indagacién de las implicaciones de la
aplicacién de la IA en la industria medidtica y, mds en concreto, en la fase de
creacién de contenido. Busca aportar una aproximacién muy inicial a cémo
se ponen en préctica los roles periodisticos profesionales en la produccién
de noticias utilizando IA generativa. Se trata de testar si los condicionantes
al periodista, incluida la influencia de la linea editorial de la organizacién,
se pueden trasladar a la IA, sin instrucciones y siguiendo instrucciones
concretas.
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2. Estrategia de creacidn de contenido periodistico con IA generativa

Al tratarse de un trabajo exploratorio, en esta investigacién se ha testado el
desempeno de tres dimensiones, una por cada uno de los ¢jes sobre los que se
generan los roles periodisticos: intervencionista, en cuanto a la presencia de la
voz del periodista en la noticia; vigilante, en la relacién del periodismo con el
poder; y de infoentretenimiento, respecto a la forma en la que se aborda a la
audiencia. La selecciédn de estos roles se sustenta en los resultados de estudios
previos que senalan que el periodismo practicado en la prensa espafnola de
alcance nacional, aunque no presenta un modelo periodistico homogéneo sino
matizado por las lineas editoriales de cada medio, se caracteriza principalmente
por presentar un perfil intervencionista, una mayor proporcién del rol
vigilante y mds presencia del rol civico (Humanes; Roses, 2018). Al mismo
tiempo, la investigacién anterior sobre el desempefio de los roles profesionales
en los medios digitales en Espana revela que estos cumplen en mayor medida
funciones del rol de servicio y de infoentretenimiento (Humanes; Alcolea-
Diaz; Lépez-del-Ramo; Mellado, 2023), quedando justificada la eleccién de
esta tiltima dimensién.

Los roles conectan con diferentes indicadores que pueden medirse en la
préctica periodistica. A diferencia de trabajos previos sobre la performance de
los roles profesionales en los textos periodisticos, en este caso, salvo en una
version inicial libre de las noticias, el resto de los roles seleccionados se han
testado sobre lo construido ex profeso con una serie de condicionantes, tal y
como podria ser utilizada esta tecnologia por un medio concreto. Asi, se han
tenido en cuenta los principales indicadores de los roles seleccionados (Mella-
do, 2021) y se han aplicado transformados en condiciones, experimentando
con la creacién de contenido periodistico con IA generativa testando su des-
empeno en relacién con aquellos.

Tras unos pretest, se lleg6 al diseno de la metodologia aqui utilizada. Como
se ha indicado, primero se tomaron en cuenta los indicadores mds presentes
de cada rol seleccionado y se transformaron en condicionantes de las indica-
ciones dadas a la IA generativa para la creacidon de contenido. Posteriormente,
se seleccionaron las temdticas para la elaboracién de dos noticias y se planificé
la estrategia y el guion de conversacién con la IA generativa.

Una noticia se centra en testar el desempeno del rol vigilante (la tramita-
cién de urgencia de la proposicién de ley que ampliard la superficie regable
junto al Parque Natural de Donana) y otra el de infoentretenimiento (el «caso
Dani Alves» de presunta agresion sexual). El rol intervencionista, como voz
del periodista, es transversal, por lo que se analiza en ambos casos. Ademds, se
ha generado una indicacién concreta para su desempeno.

De la primera noticia, se solicitaron y elaboraron 16 versiones, la primera
de ellas libre, sin ningn tipo de indicacidn, y todas las demds condicionadas
buscando, primero, el cuestionamiento al poder sin mds condiciones y, pos-
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teriormente, el posicionamiento critico de forma orientada. En este caso, se
plantea el posicionamiento critico, en primer lugar, con el gobierno de la Jun-
ta de Andalucia y, en segundo lugar, con el de Espafa, en ambos casos, con
cuatro supuestos distintos: ejerciendo la critica desde el medio, con la critica
ejercida por otros sin especificar la fuente de la critica, con determinacién de
la fuente de la critica, aportdndole la cita concreta de la fuente. Ademis, se
buscé generar una versién en la que el posicionamiento critico no fuese con
el gobierno o partidos politicos sino con la sociedad civil. Asi, se pidié que la
critica se dirigiera hacia la Plataforma en Defensa de los Regadios del Con-
dado, de nuevo con los mismos cuatro supuestos que en los casos anteriores.
Por otro lado, cabe sehalar que el rol intervencionista es transversal y puede
detectarse en la versién del rol vigilante que se interpreta sin intervencionis-
mo cuando las declaraciones vienen de fuentes y al contrario. Finalmente,
se planteé la posibilidad de generar versiones de esta noticia con el estilo de
determinadas marcas periodisticas, en concreto de eldiario.es y de okdiario. La
tabla 1 recoge la estrategia y el esquema de conversacién respecto a la noticia
1 y los prompts generados.

Tabla 1. Estrategia de trabajo en torno al rol vigilante (noticia 1).

1. Neutra: sin indicaciones.

Conversacion 1

Prompt: «Quisiera que, por favor, escribieras una noticia de unas 600 palabras sobre la tramitacién de
urgencia de la proposicion de ley que ampliard la superficie regable junto al Parque Natural de Dofiana.
;Puedes?»

Resultado:
RV1

Version libre. Condicionante: no se aportan indicaciones.

2. Cuestionando al poder.

Conversacion 1
Prompt: «;Puedes ahora, por favor, darme esa misma noticia pero cuestionando al poder?»

. . . Condicionante: cuestionamiento al poder, pero sin
Resultado: Indicador: cuestionamiento . , . . .,
indicaciones de a qué poder cuestionar ni de quién
RV2 al poder. . . .
debe partir ese cuestionamiento.

3. Posicionamiento critico con el gobierno o partidos politicos: Junta de Andalucfa.

3.1. Critica desde el medio.

Conversacion 1
Prompt: «Gracias. Vuelve de nuevo, por favor, a la noticia segunda que me has dado, la de unas 600
palabras. ;Puedes, por favor, hacer que sea critica con el gobierno de la Junta de Andalucia?»

Condicionante: cuestionamiento a la Junta de
Andalucfa, sin determinar de quién debe partir la
critica.

Resultado: Indicador: cuestionamiento al

RV3.1 gobierno, critica (del periodista).
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3.2. Critica ejercida por otros.

Conversacidn 1

Prompt 1: «;Podrias incluir en la Gltima noticia, por favor, una critica que no pareciera que la hago yo,
sino que la hacen otras fuentes?»

Prompt 2: «Gracias. Pero ;podrias, por favor, reescribir toda la noticia, con unas 600 palabras, critica
con el gobierno de la Junta de Andalucfa, y que no pareciera que la hago yo, sino que la hacen otras
fuentes?»

Condicionante: cuestionamiento a la Junta de
Andalucfa, determinando que no aparezca critica
desde el periodista sino desde otros, sin indicar de
quién.

Indicador: cuestionamiento al
gobierno, critica (por parte de
otros).

Resultado:
RV3.2

3.3. Critica ejercida por otros: determinacién de la fuente.

Conversacion 1
Prompt: «;Podrias hacer, por favor, que la critica a la noticia la haga el presidente del Gobierno, Pedro
Sénchez? La noticia tiene que ser, por favor, de unas 600 palabras»

Indicador: cuestionamiento al Condicionante: cuestionamiento a la Junta de
Resultado: . e , . .

gobierno, critica (por parte de Andalucia, determinando la fuente de la critica
RV3.3 ) ) .

otros). (Pedro Sanchez, presidente del Gobierno).

3.4. Ciritica ejercida por otros: cita concreta de la fuente.

Conversacion 1

Prompt 1: «Gracias. ;Podrfas hacer, por favor, que la critica a la noticia la haga el presidente del Gobier-
no, Pedro Sdnchez, con unas palabras concretas? Tendria que decir esto, es una cita directa, son palabras
textuales de Sdnchez en el Congreso diciendo esto: “Todas las alarmas estdn encendidas en la comuni-
dad cientifica y en la Comunidad Europea (...) por eso pido aqui, desde la sede de la soberania nacional,
que retire sus planes y admita el error'».

Prompt 2: «Es que se trata de una cita real y ha sido publicada por un medio de comunicacién, un
periédico, por eso querfa incluirla»

Prompt 3: «;Claro! La he tomado de diariodesevilla.es».

Condicionante: cuestionamiento a la Junta de
Andalucia, determinando la fuente de la critica
(Pedro Sanchez, presidente del Gobierno) con una
cita concreta.

Indicador: cuestionamiento al
gobierno, critica (por parte de
otros).

Resultado:
RV3.4

4. Posicionamiento critico con el gobierno o partidos politicos: Gobierno de la nacién.

4.1. Critica desde el medio.

Conversacién 2

Prompt previo*: «Quisiera que, por favor, escribieras una noticia de unas 600 palabras sobre la tramita-
cién de urgencia de la proposicién de ley que ampliard la superficie regable junto al Parque Natural de

Donana. ;Puedes?»

Prompt: «Gracias. ;Puedes, por favor, hacer que sea critica con el gobierno de la nacién, el gobierno de
Pedro Sdnchez?»

Condicionante: cuestionamiento al Gobierno de
Espana, sin determinar de quién debe partir la
critica.

Resultado: Indicador: cuestionamiento al
RV4.1 gobierno, critica (del periodista).

4.2. Critica ejercida por otros.

Conversacidn 2
Prompt: «;Podrias incluir en la Gltima noticia, por favor, una critica al presidente del Gobierno que no
pareciera que la hago yo, sino que la hacen otras fuentes?»
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Condicionante: cuestionamiento al Gobierno de
Espafia, determinando que no aparezca critica
desde el periodista sino desde otros, sin indicar de
quién.

Indicador: cuestionamiento al
gobierno, critica (por parte de
otros).

Resultado:
RV4.2

4.3. Ciritica ejercida por otros: determinacién de la fuente.

Conversacion 2

Prompt 1: «;Podrias hacer, por favor, que la critica a la noticia la haga el presidente de la Junta de Anda-
lucia, Juan Manuel Moreno?»

Prompt 2: «Perdona, me referia a que Juan Manuel Moreno critique a Pedro Sinchez, pero la decision
del regadio la ha tomado Juan Manuel Moreno, no puede criticar por eso al presidente del Gobierno...»

Condicionante: cuestionamiento al Gobierno
de Espana, determinando la fuente de la critica
(Juan Manuel Moreno, presidente de la Junta de
Andalucia).

Indicador: cuestionamiento al
gobierno, critica (por parte de
otros).

Resultado:
RV4.3

4.4. Ciritica ejercida por otros: cita concreta de la fuente.

Conversacion 2

Prompt: «;Podrfas hacer, por favor, que la critica a la noticia la haga el presidente de la Junta de Andalu-
cfa, Juan Manuel Moreno, con unas palabras concretas? Tendria que decir esto, es una cita directa, son
palabras textuales de Juan Manuel Moreno diciendo esto: ‘;Por qué el sefior Pedro Sdnchez viene dos
horas hasta Donana, por supuesto en Falcon y en una caravana de todoterrenos para hacerse una foto?’»

Condicionante: cuestionamiento al Gobierno de
Espana, determinando la fuente de la critica (Juan
Manuel Moreno, presidente de la Junta de Andalu-
cfa) con una cita concreta.

Indicador: cuestionamiento al
gobierno, critica (por parte de
otros).

Resultado:
RV4.4

5. Posicionamiento critico con sociedad civil: Plataforma en Defensa de los Regadios del Condado.

5.1. Critica desde el medio.

Conversacion 3

Prompt previo*: «Quisiera que, por favor, escribieras una noticia de unas 600 palabras sobre la tramita-
cién de urgencia de la proposicién de ley que ampliard la superficie regable junto al Parque Natural de
Dofiana. ;Puedes?»

Prompt: «;Puedes, por favor, hacer que la noticia sea critica con los regantes ilegales, es decir, el colectivo
de agricultores de la zona, gran parte aunado en la Plataforma en Defensa de los Regadios del Condado?»

Indicador: cuestionamiento ala | Condicionante: cuestionamiento a la Plataforma
sociedad civil, critica (del perio- | en Defensa de los Regadios del Condado, sin
dista). determinar de quién debe partir la critica.

Resultado:
RV5.1

5.2. Critica ejercida por otros.

Conversacion 3

Prompt: «;Podrfas incluir en la dltima noticia, por favor, una critica a los regantes ilegales, es decir, el
colectivo de agricultores de la zona, gran parte aunado en la Plataforma en Defensa de los Regadios del
Condado que no pareciera que la hago yo, sino que la hacen otras fuentes?»

Condicionante: cuestionamiento a la Plataforma
en Defensa de los Regadios del Condado, determi-
nando que no aparezca critica desde el periodista
sino desde otros, sin indicar de quién.

Indicador: cuestionamiento a la
sociedad civil, critica (por parte
de otros)

Resultado:
RV5.2

5.3. Critica ejercida por otros: determinacién de la fuente.
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5.3. Critica ejercida por otros: determinacién de la fuente.

Conversacién 3
Prompt: «;Podrias hacer, por favor, que la critica a la noticia y a los regantes ilegales la realice la Asocia-
cién para la defensa de la naturaleza WWF/Adena? Necesito unas 600 palabras».

Indicador: cuestionamiento ala | Condicionante: cuestionamiento a la Plataforma
sociedad civil, critica (por parte | en Defensa de los Regadios del Condado, determi-
de otros). nando la fuente de la critica (WWF/Adena).

Resultado:
RV5.3

5.4. Critica ejercida por otros: cita concreta de la fuente.

Conversacién 3

Prompt: «;Podrfas hacer, por favor, que la critica a la noticia y a los regantes ilegales la haga la Asocia-
cién para la defensa de la naturaleza WWZF/Adena, con unas palabras concretas? Tendria que decir esto,
es una cita directa, son palabras textuales de la Asociacidn para la defensa de la naturaleza WWF/Adena
diciendo esto: «es el ataque directo al corazén de Dofana por parte del Partido Popular de Andalucia,
que quiere amnistiar a los agricultores ilegales que roban el agua del Parque Nacional de Dofiana».
Necesito unas 600 palabras».

Condicionante: cuestionamiento a la Plataforma
Resultado: iedad civil, critica ( en Defensa de los Regadios del Condado, determi-
RV5.4 ZOCIC ac clvil, critica {por parte nando la fuente de la critica (WWZF/Adena) con

e otros). una cita concreta.

Indicador: cuestionamiento a la

6. Estilo marca periodistica: eldiario.es

Conversacion 4

Prompt: «Quisiera que, por favor, escribieras una noticia de unas 600 palabras sobre la tramitacién de
urgencia de la proposicién de ley que ampliard la superficie regable junto al Parque Natural de Dofiana
como si fuera para eldiario.es. Con el estilo que tiene este medio digital, eldiario.es. ;Puedes?»

Resultado: RV6 | Versién marca periodistica. Condicionante: estilo de eldiario.es.

7. Estilo marca periodistica: okdiario

Conversacion 4

Prompt 1: «;Podrias por favor escribir una noticia de unas 600 palabras sobre la tramitacién de urgencia
de la proposicién de ley que ampliard la superficie regable junto al Parque Natural de Dofiana como si
fuera para como si fuera para okdiario? Con el estilo que tiene este medio digital, okdiario»

Prompt 2: «;Esta tltima noticia era con el estilo de Ok Diario?»

Resultado: RV7 ‘Vcrsién marca periodistica. ‘ Condicionante: estilo de okdiario.

* Se decidié abrir un chat nuevo para iniciar cada punto, viendo que se saturaba de alguna manera.

En el caso de la segunda noticia, se solicitaron 16 versiones, de las que se
lograron solo 7, siendo la primera de ellas libre, sin ningtin tipo de indicacién,
y todas las demds condicionadas encaminadas, primero, a entretener y emo-
cionar sin mds condiciones y, posteriormente, al entretenimiento de forma
orientada. En primer lugar, poniendo el foco en Dani Alves y, en segundo
lugar, en la victima, en ambos casos, con seis supuestos distintos, buscando
la aparicién de: personalizacidn, sensacionalismo, emociones, vida privada,
valoracién critica y cuestionamiento de la credibilidad. Estas dos tltimas in-
dicaciones buscaban activar el rol intervencionista ya que el rol de infoentre-
tenimiento se interpreta con intervencionismo cuando incluye valoraciones o
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llama a una accién (Mellado, 2021). Como en el caso de la primera noticia,
finalmente se solicitaron versiones con el estilo de eldiario.es y de okdiario. La
tabla 2 recoge la estrategia y el esquema de conversacién respecto a la noticia
2y los prompts generados.

Tabla 2. Estrategia de trabajo en torno al rol de infoentretenimiento (noticia 2).

1. Neutra: sin indicaciones.

Conversacion 5
Prompt: «Quisiera que, por favor, escribieras una noticia de unas 600 palabras sobre el caso Dani Alves
de presunta agresion sexual. ;Puedes?»

Resultado: RI1 | Versién libre. Condicionante: no se aportan indicaciones.

2. Entretener y emocionar.

Conversacién 5

Prompt: «Gracias. ;Puedes ahora, por favor, darme esa misma noticia pero incluyendo elementos que
consideres pueden entretener y emocionar al ptblico? Lo que quiero con este texto es provocar la dis-
traccién y las emociones en la audiencia. La noticia tiene que ser, por favor, de unas 600 palabras».

Indicador: entretener v emocionar Condicionante: entretener y emocionar al publico,
____________ o y ero sin indicaciones de qué elementos incluir para
al publico.
b ’ generar distraccién y emociones.

3. Posicionamiento entretenimiento: foco en Dani Alves.

3.1. Personalizacién.

Conversacién 5

Prompt: «Gracias. ;Puedes, por favor, hacer que se centre en caracteristicas intelectuales, psicolégicas,
mentales y/o sociales de Dani Alves o en su trayectoria? La noticia tiene que ser, por favor, de unas 600
palabras»

Condicionante: destacar caracteristicas intelectua-
Indicador: personalizacién. les, psicolégicas, mentales y/o sociales o la trayec-
toria personal de Dani Alves.

3.2. Sensacionalismo.

Conversacion 5

Prompt: «;Podrfas incluir en la noticia, por favor, elementos y descripciones (exageracién, énfasis en lo
increible, el uso de superlativos, adjetivos y metéforas de cierto dramatismo) que subrayen lo inusual,
espectacular o inesperado? Pero poniendo el énfasis en Dani Alves. La noticia tiene que ser, por favor,
de unas 600 palabras».

Condicionante: incluir elementos y descripciones
Indicador: sensacionalismo. que subrayen lo inusual, espectacular o inesperado,
con el foco en Dani Alves.

3.3. Emociones.

Conversacién 5

Prompt: «;Podrfas hacer, por favor, que la noticia haga referencias explicitas a sentimientos o
emociones? Pero poniendo el énfasis en Dani Alves. La noticia tiene que ser, por favor, de unas 600
palabras»

Condicionante: incluir referencias explicitas a sen-

———————————— Indicador: emociones. . X .
timientos o emociones, con el foco en Dani Alves.
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3.4. Vida privada.

Conversacién 5

Prompt: «;Podrias hacer, por favor, que la noticia se centre en la vida privada de Alves? Es decir, que
haga alusién a aquellos 4mbitos de su vida que no corresponden a asuntos de interés publico y/o
colectivo, y que las personas normalmente desean mantener en la esfera de su intimidad. La noticia
tiene que ser, por favor, de unas 600 palabras».

Condicionante: hacer alusién o centrarse en la vida

privada de Dani Alves.

____________ Indicador: vida privada.

3.5. Valoracién critica

Conversacién 5
Prompt: «Gracias. ;Podrias, por favor, incluir en la noticia una valoracién critica a la actuacién de Dani
Alves? La noticia tiene que ser, por favor, de unas 600 palabras».

Condicionante: cuestionamiento de la actuacién

de Dani Alves.

Resultado:
RI3.5

Indicador: opinién del periodista.

3.6. Cuestionamiento credibilidad.

Conversacién 5

Prompt: «Quisiera que, por favor, escribieras una noticia de unas 600 palabras sobre la supuesta vio-
lacién de Dani Alves a una joven de 23 afios el 30 de diciembre de 2022 en Barcelona y en la que se
cuestione la credibilidad de Dani Alves».

Resultado: Indicador: opinién del periodist Condicionante: cuestionamiento de la credibilidad
RI3.6 cador: opinion del periodista- | 4. Dani Alves.

4. Posicionamiento entretenimiento: foco en presunta victima.*

4.1. Personalizacién.

Conversacién 5

Prompt: «Quisiera que, por favor, escribieras una noticia de unas 600 palabras sobre la supuesta vio-
lacién de Dani Alves a una joven de 23 afios el 30 de diciembre de 2022 en Barcelona y que se centre
en caracteristicas intelectuales, psicolégicas, mentales y/o sociales de la presunta victima del caso Dani

Alves».

Condicionante: destacar caracteristicas intelectua-
Indicador: personalizacién. les, psicolégicas, mentales y/o sociales o la trayec-
toria personal de la victima.

Resultado:
RI4.1

4.2. Sensacionalismo.

Conversacién 5

Prompt: «;Podrias incluir en la noticia, por favor, elementos y descripciones (exageracion, énfasis en lo
increible, el uso de superlativos, adjetivos y metdforas de cierto dramatismo) que subrayen lo inusual,
espectacular o inesperado? Pero poniendo el énfasis en la victima. La noticia tiene que ser, por favor, de
unas 600 palabras».

Condicionante: incluir elementos y descripciones
———————————— Indicador: sensacionalismo. que subrayen lo inusual, espectacular o inesperado,
con el foco en la victima.

4.3. Emociones.

Conversacién 5

Prompt: «;Podrias hacer, por favor, que la hace referencias explicitas a sentimientos o emociones? Pero
¢

poniendo el énfasis en la victima. La noticia tiene que ser, por favor, de unas 600 palabras».

Resultado: . . Condicionante: incluir referencias explicitas a sen-
Indicador: emociones. . . .
RI4.3 timientos o emociones, con el foco en la victima.
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4.4. Vida privada.

Conversacién 5

Prompt: «;Podrfas hacer, por favor, que la noticia se centre en la vida privada de la presunta victima

del caso Dani Alves? Entendemos por vida privada aquellos émbitos de la vida de las personas que no
corresponden a asuntos de interés publico y/o colectivo, y que las personas normalmente desean mante-
ner en la esfera de su intimidad. La noticia tiene que ser, por favor, de unas 600 palabras».

Condicionante: hacer alusién o centrarse en la vida

———————————— Indicador: vida privada. privada de la victima.

4.5. Valoracién critica

Conversacién 5
Prompt: «Gracias. ;Podrias, por favor, incluir en la noticia una valoracién critica a la actuacién de la
presunta victima del caso Dani Alves? La noticia tiene que ser, por favor, de unas 600 palabras».

Condicionante: cuestionamiento de la actuacién

———————————— Indicador: opinién del periodista. .
de la victima.

4.6. Cuestionamiento credibilidad.

Conversacién 5

Prompt: «Quisiera que, por favor, escribieras una noticia de unas 600 palabras sobre la supuesta vio-
lacién de Dani Alves a una joven de 23 afios el 30 de diciembre de 2022 en Barcelona y en la que se
cuestione la credibilidad de la presunta victima del caso Dani Alves. La noticia tiene que ser, por favor,
de unas 600 palabras».

Resultado: . C L Condicionante: cuestionamiento de la credibilidad
Indicador: opinién del periodista. -
RI4.6 de la victima.

5. Estilo marca periodistica: eldiario.es

Conversacion 5

Prompt: «Gracias. Quisiera por favor que escribieras una noticia de unas 600 palabras sobre la supuesta
violacién de Dani Alves a una joven de 23 afios el 30 de diciembre de 2022 en Barcelona como si fuera
para eldiario.es. Con el estilo que tiene este medio digital, eldiario.es».

Resultado:
RI5

Versién marca periodistica. Condicionante: estilo de eldiario.es

6. Estilo marca periodistica: okdiario

Conversacién 5

Prompt: «Gracias. Quisiera por favor que escribieras una noticia de unas 600 palabras sobre la supuesta
violacién de Dani Alves a una joven de 23 afios el 30 de diciembre de 2022 en Barcelona como si fuera
para okdiario. Con el estilo que tiene este medio digital, okdiario».

____________ Versién marca periodfstica. Condicionante: estilo de okdiario.

*En el momento de realizacién no habfa sido juzgado el caso.

Finalmente, se procedié a la creacién de contenido periodistico con IA
generativa (utilizando como herramienta ChatGPT-3) testando el desem-
peno de los roles elegidos en relacién con sus indicadores mds frecuentes.
Cabe sefialar que una limitacién del trabajo es el uso de esta herramienta
de IA generativa, que no estd disefiada expresamente como tecnologia para
elaborar textos periodisticos ni para una empresa o medios concretos. No
obstante, se busca poner en valor esta limitacién en la medida en que mds
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alld de grandes medios que han desarrollado aplicaciones propias, el elevado
coste de estas pone el acento en la dependencia por parte de los medios con
limitada capacidad econémica de las grandes tecnoldgicas (Pefia-Ferndndez
et al., 2023) como podria ser el caso aqui presentado. Al mismo tiempo, el
uso de la versién 3 de ChatGPT limita el uso de las fuentes y de la citacién
frente a otros modelos y versiones posteriores, tanto porque han modificado
la forma de presentacién de citas y fuentes, como porque la versién utilizada
declaraba no tener acceso a informacién actualizada posterior a 2021. No
obstante, hemos podido confirmar que si hubo acceso a datos posteriores y
que, si bien la actualidad de los temas tratados podria ser fuente de confu-
sién, la mayoria de las versiones de las noticias se construyeron con datos y
sentido correctos.

La produccién de las noticias, como contenido creado ex profeso para este
estudio, se llevé a cabo entre el 22 y 25 de abril de 2023. Una vez elabo-
radas, se procedi6 al estudio de la performance de los roles periodisticos a
través del andlisis de contenido basado en los indicadores de aquellos. En
la primera noticia se ha medido la aparicién de cuestionamiento, critica o
denuncia, como indicadores mds frecuentes del rol vigilante a través de 4
variables dicotémicas (presencia-ausencia). En todos los casos se ha codifica-
do sobre qué actores se realizan estas acciones. Ademds, se ha analizado si el
cuestionamiento, la critica o la denuncia se realizan por parte del periodista
(IA generativa en este caso), dando lugar a un rol vigilante intervencionista,
o por otros actores, lo que genera un rol vigilante distanciado. También se
han incluido variables que miden la fuente generadora de la vigilancia. En la
segunda noticia el rol de infoentretenimiento se ha medido a través de 6 va-
riables dicotémicas (presencia-ausencia): uso de personalizacion, la inclusién
de elementos de la vida privada, recurso al sensacionalismo, presencia de es-
cdndalos, el uso de emociones y de elementos morbosos. En ambas noticias,
para el rol intervencionista se ha analizado si el periodista (IA generativa)
presenta opinién o juicio, si interpreta, si manifiesta la necesidad de cambio
o exige algo, el uso por su parte de adjetivos calificativos o la aparicién de la
primera persona en el texto. Ademds, se ha analizado el uso que se hace de
las fuentes en cuanto a su forma de atribucién —directa, con reservas y de
reserva obligada (Secanella, 1980, citado en Fontcuberta, 1981)— e iden-
tificacién —completa, backgrounders y on deep background (Pérez Herrero,
2009)—, recogiéndose asimismo los distintos actores citados y verificando
su identidad y declaraciones.
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Tabla 3. Variables del anlisis de contenido.

Roles profesionales Indicador

Punto de vista/opinién del periodista

Interpretacién del periodista

Rol intervencionista Propuesta/demanda del periodista

Adjetivacion del periodista

Primera persona del periodista

Cuestionamiento por parte del periodista

Cuestionamiento por parte de terceros

Vigilante
Ciritica por parte del periodista

Critica por parte de terceros

Personalizacién

Vida privada

Sensacionalismo

Rol de infoentretenimiento
Escdndalo

Emociones

Morbo

Atribucién

Fuentes - -
Identificacién

3. Resultados
3.1. Noticia 1: roles vigilante e intervencionista

Los resultados ponen de manifiesto que cuando no se le dan indicaciones
a la IA generativa (RV1), no se activa el rol intervencionista y, sin embargo,
aparece el cuestionamiento y la critica a través de otros a lo que el poder
dice o hace, mediante atribucién de la fuente con reservas y haciendo uso de
identificacién genérica como «organizaciones ecologistas» o «expertos». Por
otro lado, cuando se pide el cuestionamiento del poder (RV2) aparece el rol
intervencionista por la adjetivacién (adjetivos calificativos) y la argumenta-
cién (con expresiones como «a pesar de las advertencias» o «a pesar de las pre-
ocupaciones»). De nuevo, se produce el cuestionamiento y la critica a través
de terceros, con atribucién con reservas y la identificacién genérica, aunque
también con identificacién completa («el portavoz del Grupo Parlamentario
Popular») pero con cita parafraseada.

En el caso de la solicitud de mantener un posicionamiento critico con el
gobierno de la Junta de Andalucia, no se logra que haya una critica personal o
desde el medio (RV3.1) y el rol intervencionista y el vigilante se activan de la
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misma manera que en el caso anterior, con adjetivos calificativos y la critica a
través de terceros, lo que ocurre en la gran mayoria de versiones.

Lo que cabe destacar es que cuando se solicita que la critica sea realizada
por otros (RV3.2), diversifica las voces criticas, sumdndose a las genéricas «or-
ganizaciones ecologistas» y «expertos en medioambiente» —hasta este punto
Unicas fuentes senaladas—, otras mds concretas como la «Asociacién de con-
servacion y estudio del lobo ibérico» o «el profesor de Ecologia de la Univer-
sidad de Sevilla, Carlos Pedregal», y diversificadas, puesto que por primera
vez se incluye la critica desde un partido politico (Equo y un grupo parla-
mentario, Adelante Andalucia). Ademds, es también la primera ocasién en la
que se incluyen citas directas, entrecomilladas, de dos fuentes completamente
identificadas. La bisqueda en la web nos permite determinar que son citas
inventadas, como lo es, en uno de los casos, la fuente de la cita («el profesor
de Ecologia de la Universidad de Sevilla, Carlos Pedregal»), mientras que, en
el otro caso, confunde un cargo orgdnico por institucional («la portavoz del
grupo parlamentario Adelante Andalucia, Inmaculada Nieto»). Sin embargo,
es destacable que lo que no confunde es el sentido de las criticas de a quiénes
atribuye dichas declaraciones.

Cuando se busca que la critica a la Junta de Andalucia se realice por una
fuente concreta, en este caso el presidente del Gobierno, Pedro Sdnchez
(RV3.3), anade a este como fuente que se suma a organizaciones ecologistas,
si bien lo hace con varias citas directas tomadas segtin sefiala de «una rueda
de prensa celebrada hoy» y con declaraciones completamente inventadas. Por
lo interesante del posicionamiento se aporta el chat mantenido tras realizarse
esta versién (figura 1).

Sin embargo, cuando se busca que la critica del presidente del Gobierno
a la Junta de Andalucia se realice utilizando una cita real aportada de Pedro
Sénchez (RV3.4) contradice todo lo anterior (figura 2).

No obstante, se consigue la versién de la noticia con esta cita confirmandole
en dos prompts subsiguientes que son declaraciones reales y el medio del que
se han tomado, sin hacer comprobaciones. Ademds, anadié mds citas, incluso
directas, del propio presidente del Gobierno, de WWF Espafa, Greenpace,
del comisario europeo de Medio Ambiente, Océanos y Pesca, y de la conse-
jera de Agricultura de la Junta de Andalucia, inventadas. Y en este caso no se
activa el rol intervencionista.

En el caso de las versiones en las que se solicita mantener un posicionamiento
critico con el gobierno de Espafa en torno al mismo asunto, se precisa un nivel
cognitivo mayor: lo sencillo ha sido hacer critica contra quien tenia la iniciativa
(Junta de Andalucia, Partido Popular y Vox), pero al ser hacia el Gobierno de
la nacién, aunque en si se ha dado, entrafia la dificultad afiadida de encontrar
la motivacién a la misma. Todo el bloque se ejecuta peor que el anterior. Asi, al
pedir que sea una version critica (RV4.1) presenta dos lineas distintas de argu-
mentacion en la misma noticia, una contra la Junta de Andalucfa y otra contra
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Figura 1. Fuente: OpenAl, 2023.

Figura 2. Fuente: OpenAl, 2023.
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el gobierno de Espafia, partiendo esta tltima de una premisa falsa. Podrfa pen-
sarse que el error se debe al desconocimiento del referente externo de la noticia,
pero se acababa de pedir una versién neutra de forma previa, de este tema (al
inicio de la conversacién 3), que no contuvo errores, y sobre la que luego se
esperaba incluir la parte critica. En esta versién se activa de forma muy contun-
dente el rol intervencionista a través de 3 indicadores: aparece opinién, dejando
ver el juicio o apoyo por parte de quien elabora la noticia (en este caso la IA
generativa); quien escribe manifiesta la necesidad de cambios o exige algo; y la
adjetivacién. No se usan citas directas y la atribucién de fuentes es con reservas,
identificando tan solo a «organizaciones medio ambientales». La premisa falsa
de la critica al presidente del Gobierno se mantiene en otras versiones de la no-
ticia (como la RV4.2) y cuando se pide que la critica la realice el presidente de
la Junta de Andalucia, incorpora a Juan Manuel Moreno criticando su propia
iniciativa (RV4.3). Al solicitar la inclusién de una cita textual del presidente de
la Junta de Andalucia en la noticia, lo hace, si bien todo el sentido de la noticia
es en contra de la iniciativa parlamentaria que parece que parte del gobierno
de la nacién (RV4.4). Dado que en este caso no ha cuestionado si la cita era
inventada o no, le preguntamos también por esta cuestién (figura 3).

Figura 3. Fuente: OpenAl, 2023.

Cuando las indicaciones dadas buscaron cuestionar a la sociedad civil, en
este caso orientando la critica hacia la Plataforma en Defensa de los Rega-
dios del Condado, es cuando se activé miés el rol intervencionista (RV5.1 y
RV5.2), sin atribucién directa y citas parafraseadas. El rol intervencionista se
desactiva al solicitar que la critica la realice WWF/Adena (RV5.3) e incluye
una cita directa de Juan Carlos del Olmo, secretario general de la asociacién,
pero cabe senalar que, al mismo tiempo, le da voz a la Plataforma de Regan-
tes, también con una cita directa e inventada (figura 4).

En el momento de insertar una cita concreta que le aportamos de WWEF/
Adena (RV5.4) la incluye, pero anade en el texto que son palabras de Juan
Carlos del Olmo, su secretario general, lo cual es un error, puesto que fueron
tomadas de una fuente documental, un comunicado, y no se habia indicado
nada mis.
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Figura 4. Fuente: OpenAl, 2023.

Figura 5. Fuente: OpenAl, 2023.

En la versidn con el estilo de eldiario.es (RV6) no se activa el rol interven-
cionista, por primera vez en las fuentes aparece Unidas Podemos (a través de
Rosa Medel, a quien identifica erréneamente como portavoz de Unidas Pode-
mos en la Comision de Agricultura del Congreso). Al solicitar la versién con
el estilo de okdiario (RV7) aporta una versién neutra y al preguntarle si era
con el estilo de dicho medio, responde: «perdén por la confusién, la dltima
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noticia que te proporcioné tenia un estilo més neutral. Aqui te dejo una nueva
versién con el estilo de Ok Diario» (OpenAl, 2023). La nueva versién activa
el rol intervencionista, muestra apoyo a la Junta de Andalucia —aunque hay
critica por parte de ecologistas— pero le da voz y la incluye entre «los defen-
sores del desarrollo econémico en la zona» y no utiliza fuentes directamente
atribuibles ni citas directas. La IA generativa argumenté sobre por qué con-
sideraba que la dltima noticia era menos neutral que la anterior (figura 5).

Cabe indicar, para cerrar el andlisis de las versiones de estas noticias, que ni
el PSOE ni los grupos parlamentarios socialistas aparecen (si otros partidos
politicos y grupos), salvo cuando se pide expresamente la inclusién del
presidente del gobierno de Espafia.

3.2. Noticia 2: roles de infoentretenimiento e intervencionista
En este caso, se niega a escribir 9 de las 16 versiones solicitadas de la noti-
cia 2, aludiendo a la gravedad del caso y a los principios que debe mantener

(hguras 6y 7).

Figura 6. Fuente: OpenAl, 2023.

Por lo que con estos argumentos y otros similares a los anteriores, no logra-
mos ni la versién para entretener y emocionar, ni ninguna de las versiones en
las que se pide personalizacidn, recurso al sensacionalismo, las emociones o la
vida privada cuando el foco estd puesto en Dani Alves. Sin embargo, cuando
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Figura 7. Fuente: OpenAl, 2023.

el foco se sitia sobre la victima, se consigue la versién en la que se solicita
la personalizacién (RI4.1) —incluye atribucién con reservas, como «fuentes
cercanas a la victimay, «amigos y familiares», «grupos de defensa de las muje-
res», «algunos medios y comentaristas», e incluye una descripcién inventada
sobre la misma— y la inclusién de emociones (RI4.3) —siendo la versién en
la que mds activa el rol de infoentretenimiento y aportando declaraciones de
la victima que indica se ha producido en rueda de prensa—. Al respecto de
esto ultimo revela, tras preguntarle, que «las citas entrecomilladas son ficticias
y se utilizan para ilustrar un enfoque periodistico determinado. Es importan-
te tener en cuenta que en el periodismo real, las citas deben ser verificadas y
provenir de fuentes confiables y legitimas» (OpenAl, 2023).

En sintesis, es destacable que el rol intervencionista estd activo en todas las
versiones —salvo cuando da la noticia que contiene emociones de la victi-
ma— y ademds aparecen, aunque no siempre a la vez, todos los indicadores
del rol intervencionista, siendo el que mds se repite el de mantener la necesi-
dad de cambios o la exigencia de algo (respeto a la victima, a la presuncién de
inocencia, etcétera). En la versién neutra (RI1) no se activa el rol de infoen-
tretenimiento.

Finalmente, es igualmente resenable que, tras haber conseguido la noticia
con el estilo de eldiario.es, se niega a aportar la version con el estilo de okdia-
rio, primero indicando que «como modelo de lenguaje, debo mantener un
nivel de neutralidad en mi redaccién y no promover ni fomentar un sesgo
ideoldgico o politico especifico. Como tal, no puedo escribir una noticia para
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Figura 6. Fuente: OpenAl, 2023.

un medio en particular» (OpenAl, 2023). Y al argumentarle que acaba de es-
cribir otra con el estilo de otro medio y volver a pedirle la noticia hace alusién
a los estdndares periodisticos (figura 8).

4. Conclusiones

Como hemos indicado este trabajo se realizé con cardcter exploratorio y
mis alld del limite que supone la herramienta utilizada para la generacién de
las noticias (ChatGPT) y que los datos con los que se ha trabajado no sean
estructurados, destacan algunas cuestiones de los resultados obtenidos.

Una de las conclusiones principales es que con los mismos datos es posible
generar textos que derivan en diversas performances de los roles periodisticos.
Asimismo, se puede afirmar que los roles que se activan son coherentes con las
indicaciones que se le aportan (el ejemplo mds claro se da en el rol interven-
cionista). Al mismo tiempo, el rol intervencionista se vuelve especialmente
activo, es decir, con mds indicadores, cuando se pide que la critica sea hacia el
presidente del Gobierno (critica negativa) lo que podria deberse al volumen
y sentido de la conversacién social, lo que nos podria estar situando ante
el sesgo del algoritmo y del aprendizaje. Cabe, ademds, destacar el especial
cuidado al generar texto o, incluso, la negacién a aportarlo, cuando puede
implicar a personajes publicos. Igualmente, tenemos que hacer referencia a
la verosimilitud del texto obtenido, sobre todo en el sentido de la critica de
los agentes que cuestionan al poder, a pesar de que se produzcan errores y
haya alguna fuente y citas inventadas. Finalmente, cabe sin embargo indicar
cémo esa verosimilitud decae cuando se entra en solicitudes con un nivel de
exigencia de elaboracién mayor en el sentido de la critica y de argumentacién.

Este trabajo consigue asi problematizar sobre las implicaciones de la IA
generativa en la prdctica periodistica —en lo que se ahonda con la conclusién
inicial sobre las posibilidades de adaptacién de los textos creados con IA ge-
nerativa a los roles periodisticos tradicionales— y en las redacciones, el propio
estatus de la profesién y la credibilidad del periodismo.

El estudio forma parte del proyecto «Modelos de periodismo en el contex-
to multiplataforma» (CSO2017-82816-P), dentro del proyecto Journalistic
Role Performance.
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1. Introduccion

La incorporacién de la inteligencia artificial (IA) generativa tiene el po-
tencial de convertirse en un punto de inflexién transformador en cémo se
produce, gestiona y distribuye el periodismo. Este fenémeno no solo enfrenta
desafios técnicos y éticos, sino que también abre un abanico de oportunida-
des para revolucionar la eficiencia en la industria periodistica. La exploracién
activa de este nuevo panorama se estd llevando a cabo tanto en el dmbito
académico como en el profesional, evaluando meticulosamente sus implica-
ciones en términos de eficiencia, ética y transparencia. Este escenario estd
generando un debate intenso y necesario sobre el futuro y la integridad del
periodismo en la era digital, donde la tecnologia juega un papel cada vez més
predominante.

Es relevante hacer hincapié en que los avances de la IA generativa es el
nuevo hito en la relacién entre la inteligencia artificial y los medios de comu-
nicacién, pero estos ya han experimentado desde hace afios con un emergente
periodismo algoritmico (Dorr, 2016). No obstante, es ChatGPT la herra-
mienta de inteligencia artificial que ha tenido una mayor y mds veloz acep-
tacién social, con el impacto disruptivo que ello trae consigo (Lépez de la
Roche, 2023).

Ese auge de ChatGPT, cuya especialidad es la generacién de texto, ha provo-
cado que profesionales y académicos se lancen a probar la herramienta para la
creacion de contenidos periodisticos y lo examinen con base en diversos pari-
metros. Gutiérrez-Caneda ez al. (2023) sefialan que las capacidades como herra-
mienta periodistica de ChatGPT estdn limitadas por su falta de conocimiento
del mundo, el hecho de estar desconectado de la red, la presentacién como
veridica de informacién incorrecta, el incumplimiento de las instrucciones que
le dé el usuario y la deteccién de ciertos sesgos derivados de su entrenamiento.
Algunos de estos déficits podrian encontrar solucién en algunas de las sucesivas
actualizaciones y nuevos lanzamientos de la herramienta, que a su vez también
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ofrece oportunidades de optimizar la gestion del tiempo de produccién, redac-
cién, gestion y difusion de contenidos periodisticos, lo que al mismo tiempo
derivarfa en una disminucién de carga del trabajo para los periodistas.

De hecho, ya existen redacciones que funcionan tnicamente mediante
algoritmos, sin contar con la intervencién de periodistas humanos: son los
llamados medios sintéticos, que prueban una predisposicién creciente por parte
de la industria de la comunicacién a integrar la IA en sus procesos (Ufarte-Ruiz
et al., 2021). No obstante, este tipo de casos no son los mds comunes en el
sector, que observa con expectativa el desarrollo de los acontecimientos.

Ademds, la adopcién de la inteligencia artificial en la industria periodistica
depende en muchos casos de companias tecnolégicas como Google, lo que
limita su potencial a un reducido nimero de actores del sector (De-Lima-
Santos; Cerdn, 2022). A esto se le afiade que son tres, principalmente, los
subcampos mds desarrollados en la aplicacién medidtica de la IA: el aprendizaje
automdtico, la visién por computadora y la planificacién, programacién y
optimizacién de contenidos. Otras dreas todavia cuentan con un amplio
margen de desarrollo.

Expertos, periodistas y académicos cuestionados por Noain-Sinchez (2022)
resaltan la capacidad de la IA para ahorrar tiempo a los periodistas y aumentar
la eficiencia de los procesos de creacién de contenido, incrementando asi la
productividad de la industria de medios masivos. No obstante, sefialan que
es necesario un cambio de mentalidad en el sector y un entrenamiento en el
uso de esas herramientas ante la falta de conocimiento existente; ademds de
control y supervisién continuo para asegurar garantias éticas.

Dada la capacidad de la herramienta para la redaccién de contenido, Dwi-
vedi et al. (2023) ponen énfasis en considerar tanto sus oportunidades como
sus limitaciones y piden mds estudio en torno a tres dreas temdticas: conoci-
miento, transparencia y ética; transformacién digital de organizacién y so-
ciedades; y ensefanza, aprendizaje e investigacién académica. A nivel aca-
démico, existe un gran interés sobre los efectos del uso de algoritmos sobre
el periodismo y la democracia, pero las respuestas son todavia inciertas y los
retos para los préximos afios, importantes (Garcia-Orosa ez al., 2023).

La inteligencia artificial generativa también ha sido probada por los medios
para la verificacién de informacién, con ambivalencias destacables. Puede ser
util de forma auxiliar en tareas de recolecciéon de informacién, deteccién de
falsedades y produccién de desmentidos; pero también cuenta con inconve-
nientes en la transparencia y fiabilidad de las fuentes, el alcance de los datos
o el formato de las respuestas generadas (Cuartielles; Ramén-Vegas; Pont-
Sorribes, 2023). En el otro extremo, la herramienta tecnolégica también pue-
de ser usada para la generacién y distribucién de noticias falsas y propaganda
(Cybenko; Cybenko, 2018).

Otras aplicaciones periodisticas de la inteligencia artificial incluyen la ges-
tién de los archivos de televisién y organizaciones preservadoras del patrimo-
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nio audiovisual (Bazdn-Gil, 2023), la personalizacién masiva de contenido
(Hermann, 2022) o la traduccién automdtica y la recomendacién de noticias
(Canavilhas, 2022); con resultados satisfactorios.

En definitiva, se puede establecer cierto consenso en torno a que las
oportunidades para el periodismo que trae consigo el auge de la inteligencia
artificial generativa también cuentan con una serie de retos de relevancia. Ali
y Hassoun (2019) son optimistas y concluyen que la inteligencia artificial
potenciard, en lugar de reemplazar, el trabajo de los periodistas y no representa
una amenaza para su ejercicio profesional. Por su parte, Lin y Lewis (2022)
argumentan que las aplicaciones periodisticas de la IA deberian evaluarse
normativamente con un enfoque centrado en la simplicidad y el realismo
democritico, y que deberfan trabajar al servicio de la precision, accesibilidad,
diversidad, relevancia y oportunidad.

1.1. Periodismo e IA en Espana

El periodismo en Espafia también se encuentra en una fase con un potencial
de transformacién significativo debido a la incorporacién de la inteligencia
artificial (IA) en sus procesos. Este fendmeno ha sido objeto de varias inves-
tigaciones académicas recientes. De-Lara ez al. (2022) realizaron un estudio
exploratorio que aborda la implementacién de la IA en los medios espanoles,
destacando su impacto y las implicaciones éticas de su uso. Ellos concluyen
que la TA tiene un papel importante en la industria espafiola, aunque todavia
se encuentra en una etapa incipiente.

Por otro lado, Gonzilez-Arias y Lépez-Garcia (2023) se enfocaron en el
lanzamiento de ChatGPT, analizando su recepcién en la prensa espanola. Su
estudio examina los temas predominantes y las voces involucradas en el deba-
te ptblico acerca de esta tecnologia, identificando la percepcién de ChatGPT
como un hito tecnoldgico, a pesar de sus limitaciones.

Uno de los retos éticos clave para Sanahuja-Sanahuja y Lépez-Rabaddn
(2022) es el de la transparencia respecto a como se usa esa inteligencia artifi-
cial. Encontraron que ciertos medios ptblicos, como RTVE, estdn liderando
en la explicacién de su relacién con la IA; mientras que las plataformas de
verificacién que afaden descripcién de su metodologia profesional también
favorecen esa transparencia sobre el uso que hacen de datos, algoritmos y au-
tomatizaciones. No obstante, el riesgo de la opacidad respecto a la aplicacion
de las herramientas de IA en los medios de comunicacién estd muy latente.

Sénchez-Garcia et al. (2023) proporcionaron un catdlogo de empresas y
herramientas tecnoldgicas espafolas que desarrollan sistemas de IA aplicables
al periodismo. Su investigacién revela una evolucién clara de las companias
tecnoldgicas espafolas en el sector de la IA, aunque sefialan cierta lentitud y
desconfianza en su aplicacién. Finalmente, Mondria Terol (2023) se centrd
en c6mo la IA estd afectando las dindmicas de redaccién en medios como

hteps://www.comunicacionsocial.es 223


http://www.comunicacionsocial.es

Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formacién... Observatorio ATIC, 7

RTVE, El Pais y Newtral, destacando la necesidad de perfiles mixtos entre pe-
riodismo e informdtica para una integracién efectiva de la IA en las practicas
periodisticas.

En definitiva, las investigaciones académicas muestran algunos casos de
uso virtuosos de la inteligencia artificial en la industria periodistica espafola
en medios publicos o plataformas de verificacién, pero senalan también una
incégnita por resolver en torno a su aplicacién en los medios privados de
referencia. Entre ellos, E/ Confidencial y El Espariol se elevan como los diarios
nativos digitales mds leidos del pais, lo que les otorga un potencial de traccién
respecto al resto de la industria segin el uso que hagan de esas herramientas

de IA.
1.2. Objetivos

O1: Conocer la presencia de las herramientas IA en las redacciones de los
principales medios nativos digitales en Espafa.

O2: Reconocer las disonancias en el uso entre los redactores y los respon-
sables del departamento de producto.

O3: Descubrir las aplicaciones de IA generativa utilizadas en los medios
nativos digitales espafoles.

2. Metodologia

La presente investigacion, centrada en el uso de la inteligencia artificial y
las herramientas generativas, tiene como objeto de estudio los casos de E/
Espanol y El Confidencial. La seleccién de estos medios reside en su audien-
cia; la dltima oleada del GFK DAM (2023), correspondiente a la primera
quincena de octubre, sittia a £/ Espariol como lider en el ranking de lectores
(con 11.461.627 usuarios tnicos) y a £/ Confidencial en quinta posicién (con
9.266.801 usuarios tnicos), consoliddndose como los diarios nativos digitales
mids consumidos de la prensa espafiola generalista.

Igual que hicieran los investigadores Segarra-Saavedra ez al. (2019) para
profundizar sobre «Inteligencia artificial (IA) aplicada a la documentacién
informativa y redaccién periodistica deportiva. El caso de BeSoccer», el actual
trabajo plantea una metodologia dual en la que se contempla el estudio de
caso a través de la entrevista en profundidad. Este primer procedimiento es-
tudia temas contempordneos sobre los cuales el investigador no tiene control
y responde a preguntas de tipo «cémo» y «por qué» (Yacuzzi, 2005). La clave
estd en el uso de la experiencia para la transmisién del conocimiento. Del
mismo modo, una investigacién de estudio de caso trata exitosamente con
una situacion técnicamente distintiva en la cual hay muchas mds variables de
interés que datos observacionales (Yin ,1994).
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La combinacién con la entrevista en profundidad, una técnica especialmente
recurrente en los estudios correspondientes al dmbito de las ciencias sociales,
permite adentrarse en cuestiones que usualmente quedan al margen de la
elucubracién cientifica por no poder ser medidas (Ruiz-Bldzquez, 2015). Tal
y como apunta Canales (2006), este género posee los rasgos principales de
apertura y flexibilidad por los cuales se busca establecer una relacién particular
con el sujeto bajo estudio, accediendo a una informacién que incluye aspectos
de profundidad. De esta manera, se consigue obtener informacién de mayor
empaque que la que podria conseguirse con preguntas superficiales (Carmona;
De Flores, 2007).

El objetivo de este trabajo no es tinicamente conocer la aplicacién de la
inteligencia artificial en el seno de estos periddicos digitales, sino que también
busca profundizar en la relacién existente entre dos facciones muy concretas a
la hora de usarla: redaccién y producto. Es por ello por lo que se ha elaborado
un cuestionario de 15 preguntas abiertas para conocer los puntos de vista de
los responsables de ambas 4reas. Desde una perspectiva técnica, este tipo de
cuestionarios se caracteriza porque las respuestas no estdn preestablecidas. Es
decir, cada entrevistado contesta con sus propias palabras, algo que favorece el
aporte de informacién pero que implica una limitacién a la hora de codificar
las respuestas (Alcaraz ez al., 20006).

Asi, la elaboracién de las preguntas se ha hecho conforme a tres bloques
principales: el primero de ellos, vinculado a las consideraciones generales
sobre la IA en las redaccién; el segundo, entrando a detallar cudles son las
aplicaciones que se estén empleando y los usos que se le estin dando (con sus
respectivas consecuencias y posibles debates éticos); y la tercera, exponiendo
las consideraciones a futuro que plantean los entrevistados.

A continuacién, se indican las personas entrevistadas para este estudio de
caso, asi como su rol dentro de la empresa objeto de estudio:

Tabla 1. Entrevistados, cargo y medio de comunicacién.

Nombre Cargo Medio de comunicacién
Mario Diaz Director adjunto El Espanol
Mario Vidal Jefe de innovacién El Esparnol
Angel Villarino Director adjunto El Confidencial
Juan Francisco Cia Lopez Jefe de producto El Confidencial

Fuente: Elaboracién propia.

La seleccién de la muestra ha sido disefiada de manera no probabilistica
para satisfacer los requisitos especificos de esta investigacion. Este enfoque,
conocido como muestreo estratégico segin la definicién de Wimmer y Do-
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minick (1996), se basa en los criterios establecidos por el equipo de investiga-
cién y en su comprensién del tema de estudio. Este método es comdinmente
empleado en investigaciones con muestras reducidas, ya que permite pro-
fundizar en la informacién proporcionada por los entrevistados debido a su
posicién estratégica en el drea de conocimiento investigado.
Se reproduce el cuestionario compartido con los cuatro perfiles entrevista-
dos para esta investigacién.
—Consideraciones generales sobre la IA en las redacciones:
1. ;Cree que la irrupcién de la Inteligencia Artificial ha modificado la
forma de trabajar actualmente en las redacciones?
2. ;Considera que la irrupcién de la IA modificard en el corto plazo la
forma de trabajar en las redacciones?
3. ;Cudles son las principales consecuencias que considera que implica-
rd la adopcién de herramientas de IA en el futuro a corto plazo?

—Aplicacién de la IA en las redacciones:
. ;Utilizan en la actualidad en el medio alguna herramienta de AI? En
4. Ul la actualidad | medio alg h tade AI’ E
su caso, indique cudl es, no su uso.
5. ¢Qué persona o departamento ha dado pie al uso de estas herramientas?
. sQué influencia tienen esas herramientas en las rutinas de los perio-
6. ¢ fl t h t las rutinas de los p
distas? ;En qué otros apartados de la empresa periodistica influyen?
7. ¢Cudles son algunos ejemplos concretos de cémo la IA ha mejorado
a eficiencia o la calidad de las noticias que se producen en su orga-
la efi la calidad de 1 t q prod g
nizacién?
8. Sobre las herramientas anteriormente citadas, ;qué uso hacen de es-
tas? ;qué actividades modifican?
9. ;Qué desafios han enfrentado al implementar la IA en la redaccién y
cémo los han abordado?
10. ;Estdn midiendo los resultados del uso de las herramientas de 1A?
:Cémo?
11. ;Estd el uso de esas herramientas dando los resultados esperados?

—Consideraciones a futuro:

12. ;Qué tipo de herramientas desarrolladas por IA consideras que se-
rian dtiles en las redacciones?

13. ;Considera una opcién razonable para su redaccién que la inteligen-
cia artificial generativa ayude a generar contenido?

14. ;Cudles son sus lineas rojas respecto al uso de herramientas de inte-
ligencia artificial en las redacciones?

15. Por ultimo, ;qué consideraciones generales entiende que puede te-
ner a medio y largo plazo la irrupcién de la IA?
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3. Resultados

A modo de resultados se muestra, en primer lugar, un resumen de las res-
puestas de los entrevistados. En el caso de Mario Vidal, jefe de innovacién
de El Espariol, el entrevistado no cree que la IA haya cambiado significativa-
mente la forma de trabajo en las redacciones ni que lo hard en el corto pla-
zo. Igualmente, menciona el uso de herramientas como Copilot y ChatGPT,
aunque cabe senalar que estas son impulsadas por iniciativas individuales,
mds que por un protocolo establecido. Asi, considera que la IA ha mejorado
la produccién de textos bdsicos y la edicién de contenidos en redes sociales.
Por dltimo, Vidal indica que el contenido generado por IA debe ser revisado
por humanos y advierte sobre el riesgo de disminuir la audiencia y afectar el
modelo de negocio.

En este mismo medio, Mario Diaz, director adjunto de £/ Espariol ain no
ve un impacto significativo de la IA en las redacciones, pero si prevé conse-
cuencias como la reduccién de personal y la especializacién en ciertas dreas.
También entiende que la IA se utiliza principalmente en la parte visual y en
la redaccién de textos repetitivos. En otro sentido, menciona desafios relacio-
nados con la actualidad y originalidad de los contenidos generados por IA.

En El Confidencial, Angel Villarino, director adjunto, entiende que aunque
atn no hay un gran impacto, anticipa cambios significativos debido a la IA,
destacando la automatizacién de trabajos mecdnicos y la necesidad de perfiles
capaces de trabajar con IA. Asi, menciona el uso de herramientas de trans-
cripcién y noticias automatizadas en su redaccién. Del mismo modo, ve un
futuro donde la IA asistird en la creacién de borradores de noticias, pero no
reemplazard al periodista.

Por ultimo, Juan Cia, jefe de producto de £/ Confidencial, reconoce el uso
maduro de la IA en el periodismo, especialmente con herramientas como
ChatGPT que «democratizan» la IA. Asimismo, entiende que la IA cambiard
sustancialmente la forma de trabajar en los medios (llegando a hablar incluso
de un giro de 180°). A dia de hoy, menciona el uso de herramientas como
Piano y Compass, a la vez que ve la IA como una herramienta para mejorar
la agilidad y productividad, enfocdndose en tareas de valor para los lectores.

Ampliando, segin el medio, en E/ Espasiol tienen una postura respecto al
uso de la inteligencia artificial (IA) en la redaccién de noticias de apertura y
exploracién. Segtin Mario Vidal, jefe de innovacién de E/ Espariol, han incor-
porado herramientas de IA como Copilot y ChatGPT para mejorar procesos
de creacién, edicién y distribucién de contenido. Sin embargo, Vidal enfatiza
que todo el contenido generado por IA debe ser revisado por una persona real.

Por otro lado, Mario Diaz, director adjunto de £/ Espasiol, menciona que la
IA ha tenido un impacto principalmente en la parte visual y en la redaccién
de textos repetitivos. Sin embargo, Diaz sefala que las fuentes de ChatGPT
se remontan a 2021 hacia atrds, lo que limita su capacidad para generar textos
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de actualidad. Ademds, Diaz sostiene que la informacién generada por IA
no puede ser original, lo cual es un requisito fundamental en un medio de
comunicacién

En el caso de £l Confidencial, se ha adoptado una postura abierta y explora-
toria hacia el uso de la inteligencia artificial (IA) en la redaccién de noticias.
Segtin Angel Villarino, director adjunto en E/ Confidencial, el medio ha esta-
do utilizando la IA para automatizar ciertos tipos de noticias, como informes
del tiempo y resultados electorales locales. Ademds, han implementado herra-
mientas de IA para transcripciones, lo que ha aumentado significativamente
la productividad.

Villarino también menciona que ven un futuro cercano en el que la IA
podria generar un primer borrador de una pieza de noticias, que luego serfa
revisado y editado por un periodista. Sin embargo, enfatiza que esto no sig-
nifica que la IA reemplace a los periodistas, sino que los ayuda a ser mds pro-
ductivos y eficientes. Ademds, sefiala que la IA podria ser util para producir
noticias de manera masiva a partir de fuentes abiertas, aunque advierte contra
la generacién de noticias «a lo loco» a través de la IA, ya que esto podria llevar
a una crisis de reputacién.

Por otro lado, Juan Cia, también de E/ Confidencial, sehala que han esta-
do utilizando la IA durante varios afios, publicando algunos contenidos con
disclaimers y avisos. Menciona que las nuevas herramientas de IA generativa,
como ChatGPT, han democratizado la IA, permitiendo a cualquier perio-
dista utilizar estas aplicaciones para mejorar su proceso de elaboracién de
contenidos. Sin embargo, también enfatiza que la IA debe ser vista como una
herramienta y no como un fin en s{ misma,

Se observa una tendencia comun entre £/ Esparioly El Confidencial que ven
ala IA como una herramienta que puede mejorar la eficiencia y la productivi-
dad en la redaccién de noticias, pero siempre bajo la supervision y el control
de los periodistas. Ambos medios estin explorando formas de integrar la IA
en sus procesos de trabajo, pero también son conscientes de los desafios y
limitaciones que presenta esta tecnologia.

Ast, al respecto de las preocupaciones que se identifican en el dmbito de las
redacciones, destacan: el impacto en la forma de trabajar sobre si la irrupcién
de la IA modificard la forma de trabajar en las redacciones en el corto plazo.
Algunos temen que la automatizacién de tareas mds mecdnicas pueda llevar a
una reduccién de personal y a una hiperespecializacidon en secciones de disefio
y tecnologia; el impacto en la calidad y originalidad de las noticias, ya que
existe una reserva sobre la capacidad de la IA para generar contenido original.
Se plantea la cuestién de si el contenido generado por IA serd original y si
cumplird con los estindares de calidad requeridos en un medio de comuni-
cacién; también destacan asuntos relacionados con la ética y la deontologia,
en el sentido de la necesidad de analizar de qué manera es conveniente im-
plementar la IA de manera ética y practica, considerando lineas estratégicas
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relacionadas con la productividad, eficiencia y el enfoque en los lectores y el
negocio. Por tltimo, desde la perspectiva de producto y modelo de negocio,
los entrevistados muestran su preocupacién sobre el impacto que la IA pue-
da tener en el SEO a medio plazo, asi como en el modelo de negocio de los
medios de comunicacién. Se menciona la posibilidad de que la IA genere
contenido que disminuya el volumen de audiencia que llega a los medios de
comunicacion, lo que podria poner en riesgo el modelo de negocio.
Teniendo en cuenta que la aplicacién de herramientas de IA en las redaccio-
nes estd a la orden del dia, es importante destacar cudles son las principales:

1. ChatGPT: Esta herramienta de inteligencia artificial generativa ha sido
mencionada por Juan Cia, quien destaca que ha democratizado la IA,
permitiendo a cualquier periodista utilizar esta aplicacién para ganar
contexto, sacar contexto o incluso incluirlo dentro de su proceso de
elaboracién de contenidos de forma orgédnica. Se enfatiza que ya no
estd reservada a los departamentos mds técnicos y de producto, sino
que cualquier profesional con ganas de aprender e incluir mejoras en
su flujo de trabajo puede acceder a ella.

2. Copilot: Mario Vidal, jefe de innovacién de E/ Espasiol, menciona que
han utilizado esta herramienta de IA para mejorar los procesos de crea-
cién, edicién y distribucién de contenido. Ademds, han mejorado la
capacidad de producir textos bdsicos para noticias breves de servicio
publico, como el tiempo, el resultado de la loteria o de las elecciones
en un municipio concreto, utilizando esta herramienta.

3. Midjourney y Photoshop Beta: Mario Diaz, director adjunto de £/ Es-
panol, menciona que utilizan estas herramientas de IA en la parte visual
y en la repeticién de textos que pueden ser repetitivos para diferenciar
unos de otros. Ademds, se utilizan para noticias enfocadas al SEO e
imdgenes e ilustraciones.

4. Discusion y conclusiones

Pese a que el uso de herramientas de inteligencia artificial no es algo nue-
vo, la aparicién de ChatGPT en noviembre de 2022 ha abierto un nuevo
horizonte en torno a las aplicaciones generativas. La democratizacién que ha
sufrido este campo tecnoldgico ha generado un consenso sélido en la comu-
nidad cientifica que permite asegurar que se trata del instrumento con mayor
aceptacion social y con un impacto mds disruptivo. La tesis de Lopez de la
Roche (2023) coincide con las explicaciones ofrecidas por los entrevistados
para esta comunicacién, que se centran en la creacién de OpenAl como el
punto de inflexién. No obstante, la existencia de Midjourney o Phoshop Beta
abre un nuevo abanico de posibilidades al permitir adentrarse en el campo de
la TA generativa de imdgenes.
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Pero volviendo a ChatGPT, la automatizacién de procesos como la tra-
duccién o recomendacién de contenidos (Canavilhas, 2022) es una de las
cuestiones que destacan con mayor énfasis en El Confidencial, por lo que
nuevamente la literatura académica y la préictica periodistica caminan de la
mano. Es quizd en este apartado donde existe una mayor oportunidad de
descubrir nuevas estrategias de actuacion, ya que las referencias a aplicaciones
vinculadas a la imagen pueden hacer pensar que una de las alternativas que se
abren tienen que ver con los contenidos visuales.

Los resultados arrojados por Noain-Sdnchez (2022) resaltan la capacidad
de la IA para ahorrar tiempo a los periodistas y aumentar la eficiencia de los
procesos de creacién de contenido, incrementando asi la productividad de la
industria de medios masivos. Esta misma afirmacién ha sido expuesta tanto
por el jefe de innovacién de £/ Espariol, Mario Vidal, como por el jefe de pro-
ducto de El Confidencial, Juan Cia. Las reflexiones de ambos apuntan a la IA
generativa como una oportunidad a la hora de producir textos basicos, aho-
rrando tiempo en tareas mecdnicas para poder dedicar una mayor atencién a
los trabajos que nutran de valor el producto periodistico.

Pese a esta acumulacién de ventajas que expone la academia y los perio-
distas, también hay que afirmar que este nuevo escenario no estd exento de
riesgos. La transparencia y fiabilidad de las fuentes, el alcance de los datos o
el formato de las respuestas generadas (Cuartielles ez a/., 2023) son algunos
ejemplos que se han recogido. Las entrevistas realizadas, en cambio, hablan
de una reduccién de personal y a una hiperespecializacién en secciones de
disefio y tecnologia; el impacto en la calidad y originalidad de las noticias.
Un conglomerado de consecuencias que podria repercutir negativamente en
el modelo de negocio.

5. Conclusiones finales

Esta investigacién presenta tres objetivos principales. Los resultados ob-
tenidos permiten confirmar que todos ellos han sido cumplidos, ofreciendo
distintos puntos de vista que pueden servir de cara a futuras publicaciones.

El primero de ellos ha permitido revelar que las herramientas de inteligen-
cia artificial, como ChatGPT, Copilot, Midjourney, y Photoshop Beta, estdn
presentes en las redacciones de medios digitales en Espana. Los testimonios
de los entrevistados de El Espariol y El Confidencial proporcionan ejemplos
concretos de cémo estas herramientas se utilizan para mejorar diversos as-
pectos del proceso editorial, conformando un amplio abanico que abarca
desde la creacién y edicién de contenido hasta la generacién de elementos
visuales.

El segundo objetivo proyectado tiene como propdsito reconocer las diso-
nancias entre los redactores y los responsables del departamento de producto
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a la hora de aplicar la IA. En este sentido, resulta importante sefialar que
existe una convergencia sélida en algunos de los discursos internos de cada
medio. Por senalar algunos ejemplos que sustentan esta confirmacién, cabe
apuntar a la respuesta que dan desde E/ Espariol sobre el impacto que tendrd
en la forma de trabajar, coincidiendo ambos en que no se van a producir mo-
dificaciones significativas.

Lo mismo pasa en el caso de E/ Confidencial, donde los dos responsables
de departamento si anticipan cambios notables. Hay que destacar el matiz
ofrecido por el jefe de producto, Juan Cia, quien sostiene la tesis de que la
transformacién desde la llegada de estas herramientas se ha producido de una
manera mds intensa y llega a hablar incluso de un giro de 180 grados.

Donde si se aprecian cambios en las posiciones es en la aplicacién de estas
herramientas y las consecuencias que puede tener en un futuro. Vidal, por su
parte, sostiene que la produccién y la edicién (labores mds vinculadas al drea
de producto) han de ser las principales beneficiarias de estas herramientas,
mientras que Diaz se centra en la parte visual y la redaccién de textos repeti-
tivos como focos de actuacién. Esto nos permite subrayar que cada departa-
mento hace una lectura diferente del fenémeno IA en funcién de sus propias
caracteristicas.

Lo mismo sucede con los desafios previstos. Mientras que Vidal incide en
el peligro de disminuir la audiencia, algo que afectaria al modelo de negocio,
Diaz se centra en conceptos como la actualidad y la originalidad como princi-
pales elementos periodisticos que podrian acabar perjudicados. Nuevamente,
la perspectiva influye en el andlisis realizado.

Pero este fendmeno no es endémico de E/ Espariol, sino que también se en-
cuentra presente en E/ Confidencial, aunque de una manera mds sutil ya que
tanto Villarino como Cia coinciden en un cambio de funcionamiento aunque
de desigual desarrollo. El gran consenso estd en que ambos medios entienden
que la TA puede mejorar la eficiencia y la productividad, pero siempre bajo la
supervision de periodistas.

Finalmente, el tercer objetivo ha proporcionado una visién detallada de las
aplicaciones especificas de IA generativa utilizadas en los medios digitales,
como ChatGPT, Copilot, Midjourney, y Photoshop Beta. Estas herramientas
se emplean en tareas que van desde la mejora de la eficiencia en la creacién de
contenido hasta la automatizacién de procesos visuales y repetitivos.

Ast, los resultados de la investigacién demuestran que la inteligencia artifi-
cial ya desempena un papel significativo en las redacciones de medios digitales
en Espafia. Aunque existe una variedad de opiniones sobre el impacto y la
implementacién de la IA, se confirma que las herramientas especificas estin
siendo utilizadas para mejorar la produccién y eficiencia editorial. Estas con-
clusiones proporcionan una base sélida para comprender el estado actual de
la integracién de la IA en los medios de comunicacién y ofrecen dreas clave
para futuras reflexiones y desarrollos en este campo en constante evolucién.
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1. Introduccion

La inteligencia artificial generativa (IA) ha introducido cambios disruptivos
que estdn marcando el presente y futuro de la comunicacién y la publicidad.
Las herramientas de IA han supuesto una transformacién en los modelos de
negocio y en el mundo laboral de tal magnitud que estdn haciendo que ya se
hable de una nueva revolucién industrial.

Segtin el Fondo Monetario Internacional, el 40% de los empleos de todo
el mundo estd expuesto al impacto de la IA, y este efecto aumenta hasta el
60% en el caso de los paises desarrollados. Aunque dicho efecto es dificil de
prever por su naturaleza poliédrica y la complejidad de su impacto, desde la
perspectiva del empleo existen corrientes contrapuestas sobre como afectard a
nuestra vida laboral. Algunas consideran que reemplazard puestos de trabajos,
mientras que otras apuntan que los complementardn mejorando la producti-
vidad y favorecerd la aparicién de nuevos perfiles profesionales.

La comunicacién es uno de los campos més interesantes en los que la IA ha
emergido como una fuerza transformadora y aceleradora (IPG Mediabrands,
2024). Esta tecnologia abre enormes posibilidades para analizar datos a gran
escala, crear contenidos, mejorar la automatizacién y optimizacién de pro-
cesos y conseguir una mayor personalizacién de mensajes y contenidos. Su
aplicacién estd permitiendo mejoras radicales y aceleradas en dmbitos como la
publicidad programatica, el data contextual, la prediccion del comportamien-
to del consumidor, el andlisis de sentimientos y opiniones, la segmentacién de
audiencias o la mejora de las experiencias del cliente, entre otros.

No obstante, esta tecnologia también presenta importantes retos y riesgos
como (1) los sesgos (raciales, de género, de edad...) —que condicionan la
seleccién de audiencias y la generacién de contenidos—; (2) los desafios éti-
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cos que se plantean en torno a la privacidad de los datos, el plagio, la falta de
transparencia o los fraudes en las métricas; y (3) la transformacién que supone
en el panorama laboral al requerir el desarrollo de nuevas habilidades y favo-
recer la automatizacion de tareas rutinarias.

Dentro de este nuevo ecosistema tecnoldgico, los profesionales tienen un
papel clave, ya que su participacién es esencial para maximizar los beneficios
y reducir los riesgos de la IA. Es por lo que este trabajo tiene como objeto
conocer el perfil del profesional de la publicidad que utiliza aplicaciones de IA
en su tarea diaria y descubrir las motivaciones de su uso. Planteamos impli-
caciones en la medida que mide la incidencia que estd teniendo la IA dentro
del sector publicitario y da una primera visién de los alicientes del colectivo
de profesionales que lo forman para su aplicacién.

2. Marco tedrico

La teorfa de la innovacién disruptiva, introducida por Clayton M. Chris-
tensen en el ano 1997, publicada en su libro 7he Innovator’s Dilemma: When
New Technologies Cause Great Firms to Fail (Clayton, 1997) es un marco muy
valioso para comprender el papel de la IA como tecnologia emergente en la
transformacién de la industria publicitaria. Plantea postulados, muy influyen-
tes en las dltimas décadas, implementados tanto en el desarrollo empresarial,
comercial como en la creacién de nuevos mercados (Castellanos; Mota, 2021).

Clayton, en su teorfa, realiza un andlisis sobre el liderazgo de las empresas
en el mercado y el papel que ocupa la innovacién en ese ascenso o descenso,
mantiene que las empresas lideres de un sector pueden ser desplazadas por las
tecnologias emergentes, especialmente en aquellas empresas pequenas que se
concentran en mejorar productos y servicios para clientes mds exigentes prio-
rizando las necesidades (Clayton; Raynor; Mcdonald, 2015).

En el diagrama planteado por el autor (grafico 1) se contrasta la trayectoria de
desempeno del producto, y la mejora con el tiempo que adquieren productos
y servicios con la innovacién (linea incumbent’s sustaining y entrans disruptive
trayectory) con las trayectorias de demanda del cliente y su predisposicién a
costes mds altos (linea high end, mainstream y low end of the market). A medida
que las empresas establecidas introducen productos o servicios de mayor calidad,
para satisfacer el extremo superior del mercado, sobrepasan las necesidades
de los clientes de gama baja y muchos de los clientes principales. Esta nueva
situacién plantea una nueva oportunidad para segmentos menos rentables, que
quizds el cliente estd dejando descuidado. La trayectoria disruptiva (linea roja)
mejora el desempefio de las ofertas y la rentabilidad, lo supone una oportunidad
para la mejora de las pequefias empresas. Es, por tanto, de vital importancia
comprender la innovacién disruptiva como un proceso y no como un producto
o servicio (Clayton; Raynor; Mcdonald, 2015).
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Grifico 1. Modelo de Innovacién Disruptiva.

Fuente: Clayton (2015).

El concepto de «disrupcién» es descrito a partir de procesos tecnolégicos con
los que una empresa mds pequefia y con menos recursos es capaz de desafiar
con éxito a otras mds grandes y consolidadas en el mercado (McDonald;
Raynor; Christensen, 2017). Este concepto ya fue utilizado en 1942 por
Schumpeter, quién consideraba que la innovacién tenfa poder tanto para
crear como para destruir organizaciones. La naturaleza disruptiva del cambio
tecnoldgico fue definida como «destruccién creativa» fundamentada en el fin
de las viejas practicas y la ruptura de paradigmas existentes a favor de un
mayor beneficio de las empresas en términos de recursos y energias existentes
(Schumpeter, 1942).

La innovacién disruptiva puede definirse como: «aquella tecnologia que
altera las précticas establecidas, frecuentemente iniciando con pocos usuarios,
que paulatinamente van aumentando al tiempo en que desplazan una tecno-
logia que anteriormente dominaba» (Castellanos; Mota, 2021: 47).

En sus postulados Clayton defiende tres principios bdsicos relacionados
con el inicio del cambio tecnolégico, la mejora gradual y el cambio en el
modelo de negocio. Plantea que las tecnologias pueden comenzar en merca-
dos nichos, ofreciendo productos o servicios a coste muy reducido o incluso
gratuitos, pero en el transcurso del tiempo suelen convertirse en tecnologias
imprescindibles que mejoran una parte significativa del mercado, desplazan-
do a negocios ya establecidos. En base a este principio se establecen tres tipos
de innovacién disruptiva: innovacién Low-end disruption asociada a la intro-
duccién de productos o servicios muy simples y accesibles, capaces atender las
necesidades bdsicas de un segmento del mercado, poco o nada exigente con
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los resultados. La segunda tipologia definida como New-Marker disruption,
aparece cuando se crea un nuevo mercado, inexistente hasta el momento, con
el objetivo principal de atraer usuarios que se resistian a la adquisicién/uso del
producto o servicio dado su complejidad y costes. Supone una nueva opor-
tunidad para atraer a clientes del mercado principal. La tercera innovacién
disruptiva, que es definida como Sustaining Innovation, no puede considerar-
se disruptiva en sentido estricto, pues no suele crear nuevos mercados o seg-
mentos, sino que se trata de una fase centrada en la mejora de los productos
existentes (Schmidt; Druehl, 2008).

La mejora gradual de las tecnologias en la innovacién disruptiva puede con-
ducir a cambios en el modelo y la estructura del negocio. Estas modificaciones
estardn sujetas a dos conceptos bdsicos: las tecnologias de componentes y las
tecnologias de arquitectura (Jiménez-Montecinos, 2020). Las tecnologias de
componentes son las mds sencillas de implementar, se refieren a una mejora o
a un cambio en un componente, que ofrece a la industria mejoras significativas
en términos de rendimiento, eficiencia o funcionalidad y no implican un redi-
sefo del sistema. A diferencia de las primeras, los componentes arquitecténi-
cos implican cambios significativos en la industria, que requieren un redisefio
y una nueva reconfiguracién de todo el sistema, conduciendo a nuevos cargos,
nuevas categorias de productos... (Clayton; Raynor; Mcdonald, 2015).

Los patrones competitivos de cada organizacién requieren de diferentes ti-
pos de innovacién y enfoques estratégicos; podemos incluso encontrarnos
industrias que no hallen el éxito en la innovacién disruptiva, por lo que es
imprescindible analizar pormenorizadamente cada industria y el proceso de
innovacién que estd llevando a cabo para conocer mejor los cambios venide-
ros y la nueva estructura y productos o servicios resultantes. En la industria
publicitaria, la IA estd modificando el proceso de planificacién y ejecucién de
las campanas de publicidad, mediante el andlisis del consumidor, la automa-
tizacién, la personalizacién, la creacién de contenidos, y el andlisis de datos.
Estos efectos hacen que la IA sea percibida cada vez mds como una fuerza
transformadora que abre nuevas oportunidades para las marcas, los negocios
y las personas, convirtiéndose en una prioridad estratégica para las empresas
de comunicacién sobre la que articular su respuesta a las nuevas demandas de
consumidores y clientes y sobre la que asentar su ventaja competitiva (IPG
Mediabrands, 2024).

La introduccién de la IA en las agencias de publicidad supone una inno-
vacién disruptiva que puede ser definida a partir de los términos y concep-
tos empleados en la teoria de Clayton. Es una prictica incipiente (Martinez-
Martinez; Aguado-Terrén; Sinchez-Cobarro, 2022) que puede impulsar el
crecimiento de esta industria, reduciendo costes y aumentando su eficacia,
llegando incluso a modificar su estructura esencial.

El proceso de innovacién en las agencias de publicidad tuvo su inicio en
una etapa de Low-End disruption, momento en el que se empezaron a utilizar
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herramientas de IA para automatizar tareas muy simples como la gestién de
campafias en redes sociales, o el andlisis de datos muy bdsicos. Seria el caso
de la publicidad programadtica. Las ventajas que ofrece este tipo de estrategia
son visibles tanto para el usuario que recibe informacién deseada, como para
el anunciante que realiza impactos més efectivos (Barrio, 2022). Esta imple-
mentacién supone un proceso de cambio en la forma y en la estrategia de
compra de los espacios publicitarios proporcionando una mayor eficiencia
en el impacto y llegando a una monetizacién mds eficiente. A priori podria-
mos hablar de tecnologias de componentes, pero atendiendo al proceso en
un campo temporal mds amplio podemos hablar de componentes arquitec-
ténicos, pues ha supuesto un profundo cambio de rol y de estructura en la
agencia. Tradicionalmente en este perfil se empleaban roles mds centrados
en habilidades tradicionales del marketing y la publicidad, y una mayor can-
tidad de personal capaz de analizar una ingesta de datos, en muchos casos
inalcanzables. Ahora se requieren habilidades mds asociadas al manejo de la
tecnologia, el andlisis de datos y especialistas en IA.

Ademds, la introduccién de la IA en las agencias estd dando lugar a una
innovacién de New-Market disruption, pues por ejemplo esta publicidad pro-
gramdtica permite explorar nuevas formas de interaccién y personalizacién de
los mensajes, creando nuevas estrategias. La metodologia Geofencing, junto
con la IA, permite la localizacién y el monitoreo de los consumidores, apor-
tando informacién, ubicacién y tiempo real, aprendiendo de sus hébitos en
el entorno de compra y permitiendo lanzar campafias personalizas en situa-
ciones ideales de contacto con las superficies. El marketing de proximidad
adopta un nuevo enfoque 6ptimo, pues tal y como defendian Grewal ez al. «el
poder del marketing de proximidad reside en su capacidad para ofrecer conte-
nido altamente personalizado a los consumidores en funcién de su ubicacién
precisa y de los conocimientos sobre su comportamiento, permitiendo una
interaccién mds efectiva y contextualmente relevante» (Grewal; Bart; Spann;
Zubcsek, 2016: 6).

Este tipo de estrategias son vitales para generar mayor eficacia a costes
mids reducidos, genera un mejor control sobre las campanas publicitarias y
un posicionamiento adecuado. Se produce asi la innovacién disruptiva de
Sustaining Innovation, que permite ofrecer mejores servicios publicitarios,
pues la localizacién de los consumidores en tiempo real incrementa el valor
del servicio: «los consumidores no toman decisiones de compra en situa-
cién de aislamiento; sus elecciones estdn influenciadas por el entorno fisico
inmediato y el contexto social en el que se encuentran» (Hoyer, 2018: 22).
La innovacién, que comenzé con una mejora de sistemas de evaluacién de
compra de espacio, ha dado lugar a nuevas estrategias de comunicacién
donde, sobre todo la industria de rezail, ha tenido un cambio significativo
en la forma de interaccionar con sus clientes, dando lugar a un nuevo mer-
cado siguiendo una innovacién New-Market disruption, como es el caso de
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la compra de espacios por Real-Time Bidding (RTB), plataformas de gestion
de demanda (DSP) o plataformas de gestién de ofertas (SSP) generadas a
partir de IA.

Los cambios iniciales centrados en la tecnologia de componentes se estin
convirtiendo en estos tltimos anos en cambios a componentes arquitectdni-
cos. Los call center estin siendo sustituidos, o complementados (Stepanov;
Muzata; Zyuzin; Kostina; Shishkin, 2021), por chatbots de atencién al cliente
o por plataformas de asistencia virtual, herramientas que proporcionan sopor-
te a los clientes de manera automatizada, cambiando asi el rol y la estructura
de la industria.

La atencién al cliente, la compra de espacios, la personalizacién de las
campanas o el andlisis de datos casi en tiempo real que permite predecir el
futuro, no son los Gnicos procesos inmersos en la disrupcién. La creacién de
contenidos mediante la IA, que afecta al desarrollo de campanas y el proceso
creativo, ha sufrido un cambio considerable; podriamos hablar bdsicamente
de tecnologia de componentes, pues hasta el momento no estd modifican-
do la estructura de «dupla» de la agencia, sino que se trata de la utilizacién
de la TA como optimizacién de recursos. Herramientas como Jaspers, Mid-
journey, Copiar.ai, Lumen5, Runway, Dalle... permiten experimentar y op-
timizar recursos de edicién, de generacién de ideas, en artes finales, disenos
graficos, busqueda de recursos o creacién de imdgenes. Este andlisis permite
una reduccion de costes que mejora la eficiencia en la produccién al ahorrar
tiempo y recursos, emerge como una fuente de inspiracién que aumenta la
riqueza del contenido publicitario y puede conllevar cambios importantes en
empresas de produccién publicitaria al ver reducido su trabajo por ediciones
creadas a partir de la IA.

Otro aspecto relevante en la incursién de la IA en la industria publicitaria
estd centrado en la investigacién del consumidor mediante herramientas de
IA que permiten lanzar campanas mds personalizadas y ajustadas a las necesi-
dades, intereses y preferencias del zarger. Plataformas como Kopernika, gene-
radas a partir de mediciones biométricas entrenadas desde la IA, permiten a la
agencia de publicidad interpretar procesos emocionales y cognitivos mediante
el andlisis facial y el andlisis de la voz. Campanas de pretest y postest pueden
ser evaluadas con mayor eficiencia y menor coste. Este nuevo enfoque ha
dado lugar a crear nuevos negocios centrados en el estudio de los consumido-
res bajo el sobrenombre de marketing cientifico.

La aplicacién de la inteligencia artificial a diferentes campos del ejercicio
de la profesién publicitaria supone un proceso de innovacién disruptiva que
supondrd un cambio dréstico de componentes y de estructura, y que puede
plantearse como una oportunidad para las empresas mds pequefias que pue-
den optimizar su trabajo con un coste mds reducido, produciendo productos
publicitarios que satisfagan a clientes mds exigentes. El proceso estd en mar-
cha, pero no concluido, por lo que es imprescindible analizar el estado actual
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de la innovacién y del proceso disruptivo desde la perspectiva de uno de los
elementos clave, los profesionales del sector de la publicidad.

3. Objetivos

El presente trabajo tiene por objeto realizar un andlisis exploratorio que
permita identificar el perfil del profesional de la publicidad que utiliza aplica-
ciones de IA en su tarea diaria y descubrir las motivaciones de su uso. Ademis,
este estudio tiene como objetivo secundario conocer la relaciéon entre las va-
riables de sexo, edad, tipo de empresa y perfil profesional de los trabajadores
de la publicidad y la motivacién en el empleo de este tipo de herramientas
tecnoldgicas.

4. Merodologia

Para conseguir los objetivos planteados, se llevé a cabo un proceso de
recogida de informacién primaria a través de una encuesta online. El cues-
tionario disefiado para la obtencién de los datos incluia preguntas cerradas
sobre la utilizacién de la IA, motivaciones de uso y perfil de los usuarios y no
usuarios. El uso de la IA se consideré como una variable dicotémica mien-
tras que la motivacion se midié a través de 4 items; dos de ellos recogieron
las motivaciones intrinsecas y otros dos las motivaciones extrinsecas del uso
de la IA.

Las motivaciones intrinsecas o push son razones o motivos vinculados a as-
pectos internos del individuo que lo empujan a comportarse o actuar de una
determinada manera. En cambio, las motivaciones extrinsecas o pull estin
mds conectadas con factores externos que atraen al individuo a actuar en un
sentido concreto.

Todos los items de la variable motivacién se midieron a través de escalas
Likert de 5 posiciones. Su eleccién se basé en estudios anteriores de la lite-
ratura (Gruen; Osmonbekov; Czaplewski, 2006; Gutiérrez; Bulchand; Diaz;
Parra, 2013) y fueron adaptados al dmbito del estudio. Para favorecer la di-
fusién de la encuesta, el cuestionario se distribuy6 a través de redes sociales
y correo electrénico a profesionales de la publicidad. El trabajo de campo se
realizé entre los meses de abril y mayo de 2024. La tabla 1 recoge la distribu-
cién de la muestra.
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Tabla 1. Perfil de la muestra.

Género Frecuencia % Tipo de empresa Frecuencia %
Masculino 38 36,2 Microempresa 20 19,0
Femenino 67 63,8 Pequefia empresa 27 25,7
No binario 0 0,0 Mediana empresa 15 14,3

Gran empresa 43 41,0

Edad Frecuencia % Perfil profesional Frecuencia %
Menos 25 anos 19 18,1 Anunciante 5 4,8
De 26-35 afios 36 34,3 Direccién Comunicacién 7 6,7
De 36-45 afios 12 11,4 Creatividad /Disefio 5 4,8
De 46-55 afios 26 24,8 Data & Insight 22 21,0
Mis de 56 afios 12 11,4 Digital 4 3,8
Cuentas 21 20,0
Medios 21 20,0
Project Manager 16 15,2
Eventos 2 1,9
Ventas 1 1,0
1 1,0

Total 105 100% 105 100%

Fuente: elaboracién propia.

5. Resultados
5.1. Perfil y uso de IA en los profesionales del sector de la publicidad

Antes de analizar el perfil de los usuarios de herramientas de IA que traba-
jan en el sector publicitario y las motivaciones de su uso hay que destacar que
la mayoria de los encuestados (64,8%) afirmaron que las utilizan dentro de su
tarea profesional frente a un 35,2% que manifestaron no utilizar este tipo de
software (véase el grafico 2).

Los resultados obtenidos muestran que no existen pricticamente diferen-
cias en cuanto al uso de aplicaciones de IA entre hombres y mujeres (tabla 2).
El 64,2% de las mujeres manifestaron usar este tipo de herramientas siendo
que la tasa de utilizacién en el caso de los hombres del 65,8%. Con el fin de
determinar si el uso de la IA dependia del género, se calculd la prueba del test
de Fisher, siendo su p-valor=0,582. Por tanto, se puede concluir que la adop-
cién y uso de la IA en el dmbito laboral es igualitaria y no depende del género.

Tabla 2. Utilizacién de aplicaciones de IA por sexo.

Género ST utiliza IA NO utiliza IA Total
Femenino 64,2% 35,8 % 100%
Masculino 65,8% 34,2% 100%

Fuente: elaboracién propia
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Grifico 2. Porcentaje de uso de herramientas de IA entre profesionales de la publicidad.

Fuente: elaboracién propia.

Respecto a la edad, los trabajadores de publicidad que manifestaron un
mayor uso de aplicaciones de IA fueron los pertenecientes al tramo de los 36
a los 45 afos con un 83,3% de usuarios, seguido del tramo de menos de 25
afos con un 73,7% y el de 26 a 35 anos con un 72,7%. Los trabajadores de
publicidad que de forma mayoritaria no utilizan este tipo de herramientas se
localizan en la franja de edad de més de 55 anos (tabla 3). Los valores de la
chi-cuadrado (p=0.05) confirman la existencia de diferencias significativas en
el uso de IA en funcién de la edad de los profesionales publicitarios.

Tabla 3. Utilizacion de aplicaciones de IA por edad.

Edad SI utilizaIA | NO utiliza IA Total Chi-cuadrada Sig
Menos de 25 afios 73,7% 26,3% 100%
De 26 a 35 afios 72,7% 27,8% 100%
De 36 a 45 afios 83,3% 16,7% 100% 11,896 ,018
De 46 a 55 afios 57,7% 42,3% 100%
Mis de 55 afios 25,0% 75,0% 100%

Fuente: elaboracién propia.

Los datos sobre el tamano de la empresa (grifico 3) muestran cémo los
empleados de las pequenas empresas de publicidad son los que mds utilizan
herramientas de IA (85,2% wvs. 14,8%), seguidas de las microempresas con
menos de 10 trabajadores (75,0% wvs. 25,0%). Destaca el hecho de que, en
las grandes empresas con mds de 251 empleados, solo el 48,8% de ellos ha
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Grifico 3. Utilizacién de aplicaciones de IA por tamafo de empresa.

Fuente: elaboracién propia.

utilizado herramientas de IA en su dmbito profesional (grifico 2). En el caso
de las empresas medianas (entre 51-250 trabajadores) la tasa de uso de IA se
sitia en el 60%. Estas diferencias observadas en los niveles de uso en funcién
del tipo de empresas en las que trabajan los empleados son significativas a
efectos estadisticos segin muestran los resultados de la Chi-cuadrado. Por
tanto, el tipo de empresa en la que trabajan los profesionales del sector
publicitario influye en su uso de IA en el trabajo (tabla 4).

Tabla 4. Uso de las herramientas de IA segtin el tamafio de la empresa.

Tipo de empresa ST usa IA NO usa IA Total Chi-cuadrada Sig
Microempresa 75,0% 25,0% 100%
Pequefia empresa 85.2% 14.8% 100%

9,567 ,023
Mediana empresa 60.0% 40.0% 100%
Gran empresa 48.8% 51.2% 100%

Fuente: elaboracién propia.

La tltima de las variables que analizan el perfil del usuario de herramientas
de IA que trabaja en el sector de la publicidad versaba sobre la ocupacién
principal o trabajo que desarrolla dentro de las compafias anteriormente
analizadas (tabla 5). Los resultados de esta variable mostraron cémo los
empleados que ocupan puestos de creatividad y diseno (86,4%) seguidos
de los de digital (76,2%) son los que mds emplean este tipo de software.
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En cambio, los cargos directivos (28,5%) seguidos de los que trabajan en
cuentas (38,1%) son los que hacen un menor uso de ellas. Por otra parte,
la mayoria (60%) de los profesionales que trabajan como anunciantes
también usan IA. En el caso de los que trabajan en departamentos de data
e insight, el porcentaje de uso (50%) y no uso (50%) estd equilibrado. En
estos resultados no se han tenido en cuenta los datos de los empleados
de eventos, ventas o Project mdnager debido a que son pocos los casos
analizados. Los valores del test de la Chi-cuadrado =5,300, p=0,725 >0,05,
muestran que no existe relacién entre el uso de la IA y el perfil profesional
de los empleados.

Tabla 5. Utilizacion de aplicaciones de IA por edad.

Ocupacién NO utiliza IA SI utiliza IA Total
n° casos % n° casos % n° casos %
Anunciante 2 40,0 3 60,0% 5 100%
Direccién 5 71,4% 2 28,5% 7 100%
Comunicacién 0 0% 5 100% 5 100%
Creatividad-disefio 3 13,6% 19 86,4% 22 100%
Data & Insight 2 50,0% 2 50,0% 4 100%
Digital 5 23,8% 16 76,2% 21 100%
Cuentas 13 61,9% 8 38,1% 21 100%
Medios 6 37,5% 10 62,5% 16 100%
Project Manager 0 0% 2 100% 2 100%
Eventos 0 0% 1 100% 1 100%
Ventas 1 100% 0 0% 1 100%
TOTAL 37 35.2% 68 64.8% 105 100%

Fuente: elaboracién propia.

5.2. Motivaciones de uso de IA

Respecto a las motivaciones de los profesionales del sector publicitario para
usar la IA (tabla 6), los resultados obtenidos muestran que tanto para los
items de motivacién extrinseca como intrinseca se han registrado puntua-
ciones superiores a tres puntos. En términos comparativos, el aspecto que
registra la mayor puntuacién media (3,90) es el que recoge el desafio interno
que supone para el individuo dominar las nuevas herramientas tecnolégicas
como la JA. Esto unido al hecho de que la satisfacciéon personal sea la segunda
razén con mayor puntuacién media sefiala una relevancia algo mayor de los
aspectos motivacionales internos como factores impulsores del uso de la IA en
los profesionales del sector de la publicidad.
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Tabla 6. Motivaciones para el uso de la IA.

Motivaciones Media D. tipica

M1. Estoy interesado/a en usar la IA en mi trabajo porque puede ayudar- 4
me a obtener reconocimiento y prestigio en mi trabajo o empresa. 3,15 L1
M2. Estoy motivado/a a usar la IA en mi trabajo porque puede ayudarme a 4
aumentar mis ingresos o retribuciones. 3.12 141
M3. Usar la IA en mi trabajo puede brindarme una mayor sensacién de 16 |
logro y satisfaccién personal. 3 37
M4. Me motiva el desafio de dominar nuevas herramientas tecnolégicas 0 1.20
como al TA. 3.9 >

Fuente: elaboracién propia.

Segmentando en funcién de si los profesionales usan o no usan atn las he-
rramientas de IA, los datos (tabla 6) apuntan que los empleados que todavia
no la usan estdn mds motivados que los que ya usan IA, siendo el aliciente que
supone conseguir un mayor reconocimiento profesional (3,56) y la posibilidad
de aumentar los ingresos (3,42) los dos aspectos mds valorados. Por lo que res-
pecta a la motivacién que puede suponer manejar estas herramientas a efectos
de logro y satisfaccién personal, la importancia de este aspecto es similar para
ambos grupos. En cambio, el desafio que implica dominar la IA (3,93) tiene
una relevancia mayor para los que ya han iniciado su contacto con ella.

A pesar de estas diferencias observadas a nivel descriptivo, los valores del
test F muestran que estas diferencias no son significativas. Por tanto, las moti-
vaciones que pueden empujar y atraer a usar la IA son similares para los pro-
fesionales que ya las usan en sus tareas diarias y para los que atin no lo hacen.

Tabla 7. Motivaciones y uso de la IA.

Motivaciones Uso 1A Media | D. tipica F Sig

M1. Estoy interesado/a en usar la IA en mi S{ usa IA 2,94 1,40
trabajo porque puede ayudarme a obtener

reconocimiento y prestigio en mi trabajo o 6 6 1,081 »382
empresa. No usa IA 3,5 1,3

M2. Estoy motivado/a a usar la IA en mi Siusa IA 2,97 1,42

trabajo porque puede ayudarme a aumentar 1,357 | ,254
mis ingresos o retribuciones. No usa IA 3,42 1,36

M3. Usar la IA en mi trabajo puede brindar- |  Sf usa IA 3,16 1,41 ,764 ,551
me una mayor sensacién de logro y satisfac-
cién personal. No usa IA 3,17 1,32

M4. Me motiva el desafio de dominar nue- Si usa TA 3,93 1,22 ,281 ,890
vas herramientas tecnoldgicas como al IA.

No usa IA 3,86 1,17

Fuente: elaboracién propia.

248



M. Laguna et al. La IA desde la perspectiva de los profesionales de la publicidad...

El andlisis por género muestra puntuaciones medias superiores a los 2,5
puntos para las cuatro motivaciones analizadas (intrinsecas y extrinsecas),
aunque, en términos comparativos, estas puntuaciones son algo superiores
para los profesionales del género masculino (tabla 8).

Para ambos géneros, el desafio personal es la motivacién mds importante
para usar IA (3,95 para el género masculino y 3,88 para el femenino). El
segundo aspecto con mayor puntuacién media ha sido el reconocimiento en
el trabajo (3,45) para el género masculino —que en cambio recibe una pun-
tuacién de 2,99 para el género femenino— y la satisfaccién y el logro personal
para las profesionales del género femenino (3,09). Este tltimo aspecto ha sido
mds puntuado por los entrevistados que por las entrevistadas, aunque para
ellas ha sido el tercer aspecto motivacional mds importante (3,29).

Estas diferencias detectadas a nivel descriptivo son significativas para los
dos aspectos motivacionales extrinsecos. Esto permite apuntar que existen
diferencias en la relevancia de estos factores motivacionales exdgenos en fun-
cién del género. La posibilidad de obtener mds ingresos y reconocimiento en
su empresa motiva més a los empleados del género masculino que a las del
género femenino.

Tabla 8. Motivaciones de uso de la IA segin género.

Media D. tipica F Sig

Motivaciones
Masculino | Femenino | Masculino | Femenino

MI. Estoy interesado/a en usar la IA
porque puede ayudarme a obtener

s L . 3,45 2,99 1,427 1,387 2,637 |,0107
reconocimiento y prestigio en mi
trabajo o empresa.
M2. Estoy motivado/a a usar la IA
en mi trabajo porque puede ayu- 3,47 293 | 1390 | 1396 |3.752 050

darme a aumentar mis ingresos o
retribuciones.

M3. Usar la IA en mi trabajo puede
brindarme una mayor sensacién de 3,29 3,09 1,313 1,396 511 | 476
logro y satisfaccién personal.

M4. Me motiva el desafio de domi-
nar nuevas herramientas tecnoldgicas 3,95 3,88 1,138 1,237 ,075 | ,785
como al TA.

Fuente: elaboracién propia.
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6. Conclusiones

Al igual que sucedi6 con otros grandes avances tecnoldgicos, la llegada de
la IA a la vida de las personas se estd produciendo de una forma progresiva y
con las habituales dudas sobre los beneficios y los perjuicios que conlleva su
uso. Sin embargo, ese tiempo pausado del que disponen los ciudadanos como
eleccién, decidiendo cada uno en qué grado ir introduciéndola en su dia a dia,
no es aplicable al 4mbito profesional en general ni al relativo a la publicidad
—nuestro objeto principal de estudio—, en tanto en cuanto el ecosistema
empresarial estd en constante evolucién y requiere siempre contar con todos
los avances tecnoldgicos y las novedades que afadan valor y maximicen la
productividad.

Para explorar y analizar el estado actual de la publicidad en relacién con
el uso que da a la IA, hemos contado con més de cien profesionales que, a
nuestro juicio, son quienes pueden mostrarnos con mds efectividad cudl es el
estado de la cuestién que planteamos en pdginas anteriores. Nuestros resulta-
dos apuntan que el proceso de innovacién en la IA es ya una realidad mis alld
de las funciones especificas asignadas a cada puesto, ya que mds de la mitad de
los encuestados utiliza la IA como herramienta en el desarrollo de su profesion.

Ademds, de la investigacién realizada se desprende una idea muy relevan-
te: esta innovacién se estd adoptando independientemente de la variable de
género. Es decir, la adopcidn de la IA se estd realizando de manera similar
e igualitaria, no existiendo diferencias relevantes en las tasas de uso de estas
herramientas en el dmbito profesional entre hombres y mujeres.

No obstante, nuestros resultados vinculados al analisis de las motivaciones
como fuerzas impulsoras del comportamiento humano apuntan que hay una
visién mds utilitaria del uso de la IA en el género masculino, mds movidos
por motivaciones extrinsecas. Este hecho plantea interesantes implicaciones
de gestién especialmente para aquellas empresas que quieran potenciarla. Esta
podria resumirse en una idea: con ellos funcionan mejor los incentivos y «pre-
mios» si lo que se desea es promover el uso de IA en las empresas. No obstan-
te, no se puede obviar que mds alld de la parte mds ‘resultadista’ del trabajo
publicitario en el que interviene la IA, observamos que hay un componente
mds personal relacionado con el reto que supone llegar a aplicarla de forma
cotidiana, percepcion que se da entre quienes ya usan la IA y también entre
los que no han dado todavia el paso de utilizarla.

En contraposicién a los postulados de la Teoria de la innovacién disruptiva,
los sujetos encuestados no muestran como principal motivacién la mejora de
sus productos o servicios. Aunque el éxito y el reconocimiento se encuentra
entre las motivaciones relevantes no es la mds importante para los profe-
sionales encuestados. Los sujetos dan mayor importancia a la satisfacciéon
y el logro personal, por el reto que supone. La relacién con la motivacién
basada en la satisfaccién personal estd fuertemente ligada al perfil del sujeto
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creativo, caracterizados por una motivacién intrinseca (Deci; Ryan, 1985),
puesto que el perfil que mds demanda estas herramientas estd concentrado en
la creacién de contenidos. Este resultado es coherente con el estilo cognitivo
que suelen presentar los sujetos que forman parte de este perfil profesional,
lo que supone una peculiaridad en la innovacién disruptiva en la industria
publicitaria.

Los resultados obtenidos con relacién a la variable edad, muestran datos
muy interesantes. Estos resultados evidencian la existencia de diferencias sig-
nificativas en el uso de la IA en funcién de la edad de los profesionales, siendo
el grupo de mayor edad el tnico que no tiene una tasa mayoritaria de utili-
zacion de estas herramientas sino todo lo contrario, al ser el segmento con la
menor proporcién de uso de los cinco estratos de edad considerados. Estos
resultados coinciden con otras investigaciones realizadas sobre la resistencia
al cambio en trabajadores de mayor edad (Lavanda; Reyes; Martinez Garcia,
2021).

Otra de las claves de este estudio es que, a través de la muestra de profesio-
nales con los que hemos contado, podemos concluir que no hay diferencias
sustanciales en el tipo de ocupacién a la hora de integrar la IA a las dindmicas
de trabajo. Es decir, todo el proceso de aplicacién en el sector publicitario se
estd extendiendo de manera similar en los distintos perfiles profesionales, ya
que no hay diferencias significativas en el uso de la IA entre departamentos o
estamentos dentro de la profesién, como pueden ser la creatividad, la plani-
ficacién de medios, el posicionamiento web, el social media... Sin embargo,
si se evidencia que la IA se estd utilizando preferentemente en el entorno de
la creacién y produccién de contenidos, el negocio digital y cuentas. Esto
apunta una posible transformacion en ciertas dreas de negocio, asi como una
evolucién de roles en algunas dreas como la publicidad programdtica, donde
estdn surgiendo consultorias especializadas en marketing digital que elaboran
la estrategia y contratan la creacién de contenidos a agencias que se apoyan en
estas soluciones tecnoldgicas.

En lo relativo a la influencia del tamafo y tipo de empresa publicitaria en
la utilizacién de la IA hemos observado diferencias relevantes y, aunque el
uso es mayoritario en todas las tipologias, en microempresas y pequefas em-
presas su utilizacién es mayor. Posiblemente el tamafo mds reducido de estas
empresas, aumenta su flexibilidad y capacidad de adaptacién, y aunque en
ocasiones, los medios mds limitados les planteen desafios importantes, puede
también animarlas a buscar en las herramientas de IA una fuente de ventaja
competitiva y de diferenciacién. Tal como afirma Clayton (2015), las empre-
sas mds pequenas ven en la innovacién una oportunidad para ofrecer servicios
de mayor calidad a los clientes con un rendimiento mds alto y resultados
6ptimos. En el sector publicitario se muestra de forma evidente esta premisa,
pues las empresas mds pequefas son las que muestran un mayor uso de las
herramientas de la IA.
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En conclusién, esta investigacién muestra como la inteligencia artificial
se estd integrando en la publicidad sin distinciones de género o perfil
profesional, impulsada por el desafio que representa para los trabajadores.
A pesar de esta integracién vy, al contrario de lo que se podria pensar, solo
estd siendo empleada por el 64,8% de los trabajadores de publicidad, por lo
que adn hay un importante margen para incentivar su uso e intensificarlo.
El futuro invita a pensar hasta qué punto esta tecnologia va a aumentar
su presencia en las empresas publicitarias y sobre todo en qué medida va
a afectar a sus trabajadores. Aprovechar las oportunidades y los desafios
que implica la TA para el sector publicitario, hace necesario continuar
pulsando y monitorizando esta nueva realidad en un ecosistema cada vez
mds tecnoldgico con el fin de comprender mejor las necesidades, frenos y

motivaciones de las personas.
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1. Introduccion

La publicidad, una herramienta clave en la comunicacién y el comercio
desde la antigiiedad, ha evolucionado significativamente debido a avances
tecnoldgicos y cambios sociales. Esta evolucién refleja la adaptacién de la
publicidad a nuevas tecnologfas y su capacidad para influir y ser influenciada
por transformaciones sociales y culturales. La integracién de la inteligencia
artificial (IA) ha tenido un gran impacto en el dmbito creativo, alterando
procesos y metodologias tradicionales. Para comprender esta transformacidn,
es esencial un marco tedrico que incluya conceptos clave sobre creatividad,
tecnologia y publicidad, basado en estudios previos y teorias relevantes sobre
la interaccién entre IA y creatividad publicitaria.

1.1. La creatividad en publicidad

La creatividad es un concepto complejo y multifacético que ha sido estu-
diado en diversas disciplinas. En publicidad, la creatividad es crucial para
desarrollar campanas efectivas que capturen la atencién del pablico de ma-
nera innovadora. Definir la creatividad de forma unitaria ha sido un reto
constante para investigadores y profesionales. Segun la perspectiva psicodini-
mica, como afirma Matussek (1984: 11), «no existe una definicién unitaria de
creatividad. Pero esto no significa que no se dé un comtin denominador de los
distintos conceptos de esta cualidad. Ese comin denominador acentda la idea
de algo nuevo, independientemente de lo nuevo que pueda ser». Esto destaca
la naturaleza dindmica y diversa de la creatividad, centrada en la innovacién
y la originalidad. En el contexto publicitario, Banos (2001: 19) sefiala que es
necesario innovar dentro de la creatividad «se trata de romper con el estilo
anterior y buscar un nuevo rumbo», impulsando la necesidad de reimaginar
y reconfigurar las estrategias existentes para adaptarse a nuevas circunstancias.

En el contexto publicitario, la creatividad se manifiesta mediante la generacién
de ideas novedosas y valiosas que resuelven problemas de comunicacién
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y captan la atencién del publico, asegurando su recuerdo (Wells; Burnett;
Moriarty, 1996: 489). La creatividad implica no solo originalidad, sino también
relevancia y efectividad en la comunicacién (Runco; Jaeger, 2012: 92). El
proceso creativo estd influenciado por factores individuales, organizacionales
y sociales, que interactiian para producir mensajes persuasivos y atractivos.
Comprender c6mo se define y aplica la creatividad en la publicidad es crucial
para desarrollar campanas exitosas. Crawford (1954: 24) concibe la creatividad
como un proceso que culmina en un resultado derivado de algo ya conocido:
«Pronto me di cuenta que la creacién era un proceso... Cada nuevo intento o
trozo de creacién se origina en alguna cosa. No nos cae del cielo. Usted utiliza
lo que ya tiene en la mente o lo que usted hace entrar en la mente». Esta visién
resalta que la creatividad se basa en la experiencia y el conocimiento previos.

Con la llegada de las inteligencias artificiales, la creatividad ha sido ampliada
y transformada. La IA permite crear cosas imaginadas e irreales, partiendo del
conocimiento previo del profesional. La IA introduce una nueva dimensién
en el proceso creativo, pudiendo procesar y generar un gran volumen de
informacién y producir resultados que parecen surgir «de la nada», simulando
una creatividad espontdnea y casi mdgica. Aunque la realidad es que el ser
humano estd detrds de esa creacidn, la IA puede analizar patrones, combinar
elementos de manera novedosa y generar ideas sorprendentes. En el contexto
de la IA, estas creaciones se sienten como caidas del cielo debido a la
rapidez y autonomia con que se generan. La IA actia como una extension
del conocimiento humano, explorando combinaciones y posibilidades que
podrian haber permanecido invisibles sin su intervencién.

1.2. La inteligencia artificial y su aplicacion en publicidad

La IA ha avanzado significativamente desde su conceptualizacién en la dé-
cada de 1950. John McCarthy acuné el término en 1956 durante la Confe-
rencia de Dartmouth, marcando el inicio formal del campo (Russell; Norvig,
2004: 20). Inicialmente, la IA se limitaba a programas que realizaban tareas
especificas, pero ha evolucionado hacia una disciplina compleja con aplica-
ciones diversas. En las décadas de 1970 y 1980, los sistemas expertos, como
MYCIN, utilizaron reglas predefinidas para tomar decisiones en dominios
especificos, como el diagnéstico médico (Lucas; Van Der Gaag, 1991: 3). El
desarrollo de redes neuronales artificiales, inspiradas en el cerebro humano,
permitié avances en reconocimiento de patrones y aprendizaje automdtico.
El algoritmo de retropropagacién, popularizado por Rumelhart, Hinton y
Williams en 1986, mejoré significativamente la capacidad de las redes neuro-
nales para aprender de los datos (Rumelhart; Hinton; Williams, 1986: 318).

El machine learning, un subcampo de la IA, se centra en algoritmos que per-
miten a las mdquinas aprender de los datos y mejorar su rendimiento con el

tiempo (Mitchell, 1997: 1). La disponibilidad de grandes voltiimenes de datos
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y el aumento en la capacidad de procesamiento computacional han sido clave
en su avance, permitiendo a las mdquinas superar a los humanos en tareas
complejas como el reconocimiento de voz, imdgenes y traduccién de idiomas.
El aprendizaje profundo (deep learning), una subcategoria del aprendizaje au-
tomdtico, utiliza redes neuronales profundas para modelar datos complejos,
con avances significativos en el procesamiento de imdgenes, videos, voz y
audio (LeCun; Bengio; Hinton, 2015: 463). El trabajo de Geoffrey Hinton,
Alex Krizhevsky e Ilya Sutskever en 2012 destacé en el reconocimiento de
imdgenes mediante redes neuronales convolucionales (CNN) (Krizhevsky;
Sutskever; Hinton, 2012). El procesamiento del lenguaje natural (NLP) y la
IA conversacional también han avanzado, permitiendo a las mdquinas com-
prender y generar lenguaje humano de manera efectiva. Modelos de lenguaje
como GPT-3, desarrollado por OpenAl, pueden realizar tareas complejas de
generacién de texto, traduccién y resumen con alta precisién (Brown ez al.,
2020).

Los avances en IA han transformado numerosas industrias, incluyendo la
publicidad. La integracién de la IA en este dmbito ha redefinido la concepcién
y ejecucién de campanas publicitarias, abriendo un abanico de posibilidades y
aplicaciones. La IA mejora la eficiencia y efectividad de las campafias median-
te la automatizacién de procesos, andlisis de datos y generacién de contenidos
(Kietzmann; Paschen; Treen, 2018: 263). Facilita la segmentacién precisa del
publico objetivo y la personalizacién de mensajes publicitarios. Con el big
data, los algoritmos de IA identifican patrones y comportamientos de los con-
sumidores, creando campafias altamente dirigidas y relevantes, optimizando
asi el uso de recursos (Kumar; Mishra; Balamurali; Elngar, 2021: 5). La IA
también permite el andlisis en tiempo real del rendimiento de las campanas
publicitarias. Herramientas de andlisis impulsadas por IA monitorean mul-
tiples métricas simultdneamente, proporcionando insights inmediatos sobre
la efectividad de las campanas. Esto posibilita ajustes y optimizaciones sobre
la marcha, mejorando la eficiencia y efectividad (Gao; Wang, Xie; Hu; Hu,
2023). Ademis, las tecnologias de IA crean experiencias publicitarias interac-
tivas y personalizadas. Los chatbots y asistentes virtuales impulsados por IA
conversacional permiten a las marcas interactuar directamente con los consu-
midores, mejorando la experiencia del usuario y aumentando la satisfaccién
del cliente (Gao; Liu, 2023: 671).

La IA ha automatizado procesos repetitivos y tediosos en la publicidad,
como la compra de medios programdtica y la gestién de campanas en multi-
ples plataformas (Zafiga; Mora; Molina, 2023: 31). Esto permite a los pro-
fesionales centrarse en tareas mds estratégicas y creativas. La capacidad pre-
dictiva de la IA analiza tendencias pasadas y presentes para predecir futuros
comportamientos del consumidor y tendencias del mercado, permitiendo a
las marcas adaptarse a los cambios y ajustar sus estrategias publicitarias (Zu-
laikha; Mohamed; Kurniawati; Rusigato; Rusmita, 2021: 5-9). Los avances
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en procesamiento de lenguaje natural (NLP) y técnicas de aprendizaje pro-
fundo, como las redes neuronales convolucionales (CNN), estdn siendo uti-
lizadas para generar y analizar contenido de manera automadtica en internet.
Estos algoritmos detectan tendencias visuales y textuales, produciendo un
aprendizaje continuo y ofreciendo creaciones que encajan con las necesidades
del usuario.

LaIA estd transformando tanto la ejecucién de campanas publicitarias como
los procesos creativos que las originan. Anteriormente, el proceso creativo en
publicidad dependia principalmente de la intuicidn, la experiencia y el talento
humano. Con la incorporacién de la IA, este proceso se estd reconfigurando
significativamente. La IA puede predecir patrones de comportamiento de los
consumidores en tiempo real, lo que permite a los profesionales de la publi-
cidad adaptar estrategias y mensajes en consecuencia. Ademds, ha revolucio-
nado la generacién de contenido creativo en publicidad, analizando grandes
cantidades de datos para identificar temas y conceptos relevantes, facilitando
la publicidad programdtica mediante la compra de medios. Sin embargo, el
proceso creativo publicitario atin requiere un gran esfuerzo humano, especial-
mente en la publicidad que apela a lo emocional. Esta capacidad de generar
contenido personalizado y relevante es crucial para captar la atencién de los
consumidores en un entorno medidtico saturado. La colaboracién entre hu-
manos y miquinas estd generando resultados innovadores: la IA proporciona
ideas y sugerencias, mientras que los creativos humanos aportan juicio critico
y sensibilidad artistica, combinando lo mejor de ambos mundos.

Como vemos, la creciente incorporacién de la IA en la publicidad afecta
todos los aspectos del proceso, desde la ideacién hasta la ejecucion y el ani-
lisis y evaluacidon. La IA estd redefiniendo el papel de los profesionales de
la publicidad y se espera que su integracién se profundice con tecnologias
emergentes como la inteligencia artificial general (AGI) (Teigens; Skalfist;
Mikelsten, 2020) y el aprendizaje federado, que podrian mejorar la persona-
lizacién y la privacidad en la publicidad. Ademds, la evolucién de las interfa-
ces hombre-mdquina y el aumento de la realidad aumentada y virtual (AR/
VR) creardn nuevas oportunidades para experiencias publicitarias inmersivas
e interactivas.

No obstante, la adopcién de la IA plantea desafios éticos y profesionales. La
transparencia en el uso de la IA, la proteccién de la privacidad del consumi-
dor y la garantia de que la creatividad humana no sea desplazada son aspectos
cruciales que deben abordarse. Los profesionales de la publicidad deberdn
adaptarse y adquirir nuevas habilidades para trabajar eficazmente en este en-
torno impulsado por la IA. Es esencial establecer regulaciones que aseguren el
uso responsable y ético de la IA, protegiendo la privacidad y los derechos de
autor (Floridi; Cowls, 2019).

258



O.S. Herndndez; A.R. Ferndndez Presente y futuro de la profesion publicitaria...

2. Objetivo del estudio y preguntas de investigacion

El objetivo principal de este estudio es investigar cémo la integracién de
la TA estd transformando el proceso creativo en la industria publicitaria. Nos
centramos en entender las experiencias, percepciones y adaptaciones de los
profesionales del sector frente a esta tecnologia emergente.

En virtud de este objetivo nos planteamos una serie de preguntas de inves-
tigacién a las que pretendemos dar respuesta.

Cémo se estdn utilizando las herramientas de IA en las agencias de
publicidad y en qué fases del proceso creativo se integran.

2. Cudles son las herramientas de IA mds utilizadas y en qué medida po-
driamos valorar su contribucién a la eficacia y calidad del trabajo.

3. Cémo estd transformando la IA las metodologias de trabajo en publi-
cidad, especialmente en la generacién de ideas y la produccién grifica
y audiovisual.

4. Qué beneficios y desafios perciben los profesionales del sector en torno
a la inclusién de la IA en su trabajo.

5. Cémo se forman y capacitan los profesionales en el uso de herramien-
tas y procesos de trabajo con la IA en publicidad.

6. Qué percepcién tienen los publicistas de la posible capacidad de la TA
para sustituir a la creatividad humana.

7. A qué retos y/o amenazas nos enfrentamos en relacién con el aspecto
ético del uso de la IA en publicidad.

8. Cudles son las tendencias emergentes que se vislumbran a partir de la

irrupcién de la IA en la publicidad.

3. Metodologia

Este estudio explora el impacto de la IA en la publicidad a través de una
metodologia cualitativa, utilizando entrevistas. Se seleccionaron diversos per-
files del panorama publicitario espafiol para obtener una visién comprensiva
de cémo la A estd transformando la industria. Se eligié un enfoque cua-
litativo por su idoneidad para explorar fenémenos complejos y subjetivos,
capturando las sutilezas de las experiencias individuales (Rodriguez; Gil; Gar-
cia, 1996; Silverman, 2016). Las entrevistas a profesionales de la creatividad
publicitaria permitieron una comprension rica y contextualizada de sus expe-
riencias y percepciones, proporcionando una base sélida para el andlisis de los
resultados (Kvale; Brinkmann, 2009). Se seleccionaron intencionalmente 17
participantes con diversos perfiles dentro del panorama publicitario espanol,
representando diferentes roles y tipos de agencias, para asegurar una visién
multidimensional del impacto de la IA en la publicidad.

hteps://www.comunicacionsocial.es 259


http://www.comunicacionsocial.es

Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formacién... Observatorio ATIC, 7

Tabla 1. Muestra de participantes entrevistados.

Nombre

Cargo

Agencia

Web

Emma Castafeiras

Supervisora Creativa

Pingiiino Torreblanca

https://pinguinotorreblanca.
com/

Marfa José Contreras | Directora Creativa La Calle Agencia https://lacalleestuya.es/
de Ideas
José Joaquin Director de Arte Agencia Grabarte https://grabarte360.com/
Dominguez
Christian Garcfa Responsable del Dpto. | Aqui hay marketing | https://aquihaymarketing.es
IATAO
Alberto Gonzdlez Director de Arte Senior | Momentum https://www.beonmomentum.
com/
Fernando Fom Disefiador Senior TBWA hteps://tbwa.es
Jests Lépez Creativo Jests y Gerard https://jesusygerard.com

David Marin

Dir. Creativo y Socio
Fundador

Cat and Curious

https://catandcurious.com/

Gema Marin

Groupe Creative

Havas Spain

https://havasvillage.es

Dir. Creativa

Director

Juan Manuel Marin | Director de Arte Onestic https://onestic.com

Nuria Molina Directora Estrategia Cicero https://cicerocomunicacion.es
Digital

Sandra Montesinos | Especialista en Eticas.Al https://eticas.ai/
Comunicacién

Javier Ojeda CEO y Director Fisher https://agenciafisher.es
Creativo

Daniel Ortiz Dir. Planificacién Flecher hreps://flecher.co/es/
Estratégica

Iban Retegi Supervisor Creativo Manifiesto https://manifiesto.biz/es

Angel Ronda Director de Arte La Dilegencia hteps://ladiligencia.net/

Ccomunicacién
Marfa Sarrié Dir. de Marketing / Dreamland https://dreamlandcoworking.

com

Fuente: Elaboracién propia.

Se empled una estrategia de muestreo no probabilistico, especificamente un
muestreo intencional, para seleccionar a los participantes (Vehovar; Toepoel;
Steinmetz, 2016: 330). Este enfoque asegurd la inclusién de individuos con
experiencia y conocimiento relevante sobre el uso de la IA en el proceso crea-
tivo publicitario. La seleccién considerd la diversidad de perfiles y la variedad
de agencias, incluyendo grandes agencias publicitarias, agencias de comuni-
cacién general y pequefios estudios, reflejando la diversidad del sector publi-
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citario. Se eligieron participantes con experiencia directa en el uso de IA en
procesos creativos para entender las barreras y desafios percibidos.

Una vez establecida la muestra, se realizaron entrevistas siguiendo un
protocolo estructurado para explorar temas especificos. El contacto inicial
con los participantes se hizo mediante correo electrénico y teléfono,
ofreciendo la opcién de responder por escrito o a través de audio, las
cuales fueron transcritas para su andlisis (Sdnchez; Revuelta, 2009: 372). El
protocolo de entrevista incluyé preguntas sobre la incorporacién de la IA en
el proceso creativo, cambios debido a la IA, formacién en IA, perspectivas
sobre la sustitucién de la creatividad humana por la A, consideraciones
éticas y regulaciones necesarias, y visiones sobre el futuro de la publicidad
con IA. Se utiliz6 un andlisis temdtico para identificar y categorizar patrones
y temas recurrentes en las respuestas de los participantes. El andlisis se llevd
a cabo en varias fases:

* Familiarizacién: lectura y relectura de las transcripciones para obtener
una visién general de los datos (Braun; Clarke, 2006: 87).

Codificacién inicial: asignacién de c6digos a segmentos relevantes de los
datos (Miles; Huberman; Saldafa, 2014: 78-89).

Desarrollo de temas: agrupacién de cédigos similares en temas mds am-
plios (Braun; Clarke, 2006: 87).

Refinamiento de temas: ajuste y refinamiento de los temas para asegurar
su coherencia y relevancia (Nowell; Norris; White; Moules, 2017: 9-10).
* Interpretacién: interpretacién de los temas en el contexto del impacto de

la IA en la creatividad publicitaria (Braun; Clarke, 2006: 87).

4. Resultados

En este epigrafe presentamos las respuestas obtenidas en las entrevistas rea-
lizadas a diversos profesionales del campo de la publicidad en Espana, agru-
padas en torno a las diferentes temdticas abordadas.

o Incorporacion de la IA en el proceso creativo.

La mayoria de los entrevistados han incorporado alguna forma de
inteligencia artificial (IA) en sus procesos creativos. Las herramientas mds
mencionadas incluyen ChatGPT, Midjourney, DALL-E y Adobe Fireflye.
Emma Castaneiras de PingiiinoTorreblanca menciona el uso de Midjourney
y ChatGPT. Gema Marin de Havas Spain también utiliza estas herramientas,
aunque critica la falta de humor de ChatGPT. Esta dltima aplicacién es
utilizada por muchos otros profesionales para multitud de usos: Iban Retego,
de Manifiesto, para la creacién de textos y letras de canciones; Daniel Ortiz,
de Flecher, para investigacién y desarrollo estratégico, empledndolo para crear
piezas gréficas y presentaciones; Maria Sarri6, de Dreamland, para estructurar
presentaciones y desbloquear el proceso creativo. Otros profesionales utilizan
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ademds otras herramientas de IA integradas, como Sandra Montesinos, de
Eticas.ai, que ademds utiliza el generador de imdgenes con IA de Canva; José
Joaquin Dominguez, de Grabarte, que también ha integrado la altima versién
de Photoshop con capacidades IA en su proceso creativo diario; David Marin,
de Cat and Curious, ha encontrado resultados insatisfactorios en disefio con
IA, aunque usa correctores de estilo en copywriting; Angel Ronda Cayuela, de
La Diligencia, utiliza Ideogram para presentar storyboards. Fernando Fom,
de TBWA, y Juan Manuel Marin, de Onestic, destacan el uso de Midjourney,
junto con herramientas como Krea y DALL-E.

Por su parte, otros profesionales utilizan una gran variedad de herramientas
de IA: Iban Retegi utiliza Stable Diffusion para generar imdgenes, UpScayl para
aumentar la calidad de las imdgenes, Adobe Fireflye para retocar fotografias
y crear tipografias, Runway Gen-2 para dar movimiento a fotografias y Suno
para crear canciones y jingles. Nuria Molina de Cicero usa ChatGPT, DALL-E
y ElevenLabs, ademds de otras herramientas integradas en aplicaciones como
Canva y Brandwatch. Alberto Gonzéilez de Momentum utiliza una amplia
gama de herramientas como Midjourney, Poe, Tensor Art, Civitai, Stable
Diffusion, ChatGPT, Gemini, Krea y Suno. Maria José Contreras Pérez de La
Calle usa GPT para copywriting, GAMMA para presentaciones, Midjourney
y DALL-E para fotos, y Udio o ElevenLabs para musica.

En Aqui hay marketing se cre6 un departamento especifico para la
investigacién y desarrollo de aplicaciones de IA, dirigido por Christian
Garcfa. Las herramientas que utilizan incluyen ChatGPT, GemMini,
Pi, Claude, Midjourney, HeyGen, CapCut y las nuevas funcionalidades
del paquete Adobe, manteniéndose a la vanguardia en el uso de IA en la
publicidad.

* Motivos para la no incorporacion de la IA al proceso creativo.

A pesar de la amplia adopcién de herramientas de IA, algunos profesionales
prefieren no integrarlas en sus procesos creativos principales. Jests Lépez de
Jests y Gerard no ha incorporado la IA en su proceso creativo porque disfruta
mis del proceso creativo humano, usindola solo para tareas operativas. Javier
Ojeda de Fisher ha usado la IA mds por curiosidad y experimentacién que por
necesidad, aplicindola esporddicamente para retoques de imdgenes y genera-
cién de visuales, sin integrarla de manera integral en su proceso creativo diario.

En la siguiente pregunta, se explora cémo la incorporacién de la inteligen-
cia artificial (IA) ha cambiado el proceso creativo de los profesionales de la
publicidad y si alguna fase especifica del proceso se ha visto afectada. Las res-
puestas proporcionan una visién detallada de las mejoras y desafios asociados
con la integracién de la IA.

* Mejora y optimizacion del proceso creativo.

La incorporacién de la IA ha cambiado significativamente el proceso crea-
tivo en la publicidad. Daniel Ortiz y Christian Garcia destacan la mejora
en la fase de investigacién y recopilacién de datos, con herramientas como
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ChatGPT facilitando la generacién de insights valiosos y mejorando la plani-
ficacién estratégica. José Joaquin Dominguez también utiliza GPT en la fase
de documentacién y bisqueda de referencias, ayudando a estudiar rdpida-
mente un contexto determinado, realizar andlisis competitivos «como un best
pracctices» y definir problemas y estrategias, aportando una mayor variedad de
enfoques que luego selecciona y adapta.

* Reduccion de tiempos y generacion de ideas.

La IA ha demostrado ser valiosa en la generacién de ideas y superacién
de bloqueos creativos. Nuria Molina resalta que la IA reduce el tiempo
dedicado al proceso creativo y contribuye a la generacién de ideas rdpidas
y fiables, especialmente util en brainstorming y desarrollo de creatividades.
Maria Sarrié menciona que la IA acelera el proceso creativo y ayuda a superar
bloqueos, aportando ideas que desencadenan otras mejor encaminadas.
Juan Manuel Marin subraya el valor de la IA en la fase inicial de proyectos,
ayudando a superar el «bloqueo del folio en blanco». Maria José Contreras y
Alberto Gonzilez mencionan la capacidad de la IA para generar rdpidamente
conceptos visuales, con la capacidad de generar rdpidamente video concepts,
apoyando sus propuestas.

o Fases del proceso afectadas.

En la fase de conceptualizacidn, José Joaquin Dominguez utiliza ChatGPT
para ayudar en la investigacién inicial, obteniendo definiciones genéricas
e imdgenes estereotipadas para saber cudl es la visién mds popularizada
y extendida. «Como una especie de user research, como si GPT fuera un
usuario mds, pero solo como primer acercamiento a la visién del usuario de
un tema». En la produccién y adaptaciéon de contenidos, Iban Retegi destaca
la utilidad de la IA para mejorar la calidad del material proporcionado
por los clientes y para crear imdgenes de referencia y moodboards. Emma
Castaneiras utiliza la IA para generar imdgenes precisas y estéticamente
agradables, facilitando su proceso creativo. Sandra Montesinos anade que la
IA ayuda en el copywriting, adaptando contenidos a diferentes plataformas
y aportando ideas innovadoras.

o Integracion en tareas especificas.

Gema Marin y Fernando Fom coinciden en que la IA es dtil en la fase
de retoques y bocetos, aunque para trabajos mds detallados confian en
las habilidades de los retocadores humanos debido a la necesidad de alta
definicién. José Joaquin Dominguez utiliza la IA para generar propuestas
visuales iniciales y luego afinarlas, creando imédgenes desde cero o mezclando
imdgenes de stock con IA, y ampliando imdgenes para grandes formatos.
Angel Ronda utiliza la IA como una herramienta en la implementacién de
alguna de sus campafias y le sirve como una via creativa de personalizacién.
Alberto Gonzdlez afirma que en Momentum utilizan la IA para la realizacién
de letterings, conceptualizacién de visuales y referencias, y para visibilizar
conceptos.
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o Sin integracion significativa en el proceso.

David Marin y Jestis Lépez no han incorporado significativamente la IA en
sus procesos creativos. Marin estd en una fase experimental y Lépez prefiere
mantener la creatividad humana en el centro de su trabajo.

El uso de IA en publicidad requiere herramientas avanzadas y formacién
adecuada. La pregunta sobre la formacién de los profesionales en IA y la ca-
pacitacién de sus equipos revela diversos enfoques y niveles de compromiso
con el aprendizaje de estas tecnologias.

* Formacion autodidacta y empirica.

Muchos profesionales destacan que su formacién en IA ha sido mayor-
mente autodidacta y empirica. Gema Marin y Daniel Ortiz, por ejemplo,
han seguido un enfoque empirico, aprendiendo de personas conectadas con
el mundo de la IA y utilizando frameworks para hacer mds eficiente el trabajo
estratégico. Fernando Fom también se forma de manera autodidacta debido
a la falta de tiempo para cursos formales, participando en una comunidad
donde se comparte informacién sobre IA, mejoras y recursos. Iban Retegi
utiliza plataformas como YouTube y foros para su formacién, transmitiendo
este conocimiento a su equipo mediante enlaces, videos y ejemplos. Alberto
Gonzélez comparte que su formacién en IA también es autodidacta y cola-
bora con sus companeros en el aprendizaje. Emma Castaneiras, supervisora
creativa en PingiiinoTorreblanca, ha realizado algunos cursos y sigue forman-
dose, aunque reconoce que su equipo no usa la IA tanto como deberian. Este
enfoque resalta la accesibilidad del aprendizaje en linea y la importancia de
compartir conocimientos dentro del equipo para fomentar un ambiente de
aprendizaje continuo.

* Formacion continua y estructurada

En contraste, algunas agencias han adoptado enfoques mds estructurados
para la formacién en IA. Nuria Molina, de Cicero, menciona que varias per-
sonas de su equipo estdn realizando cursos sobre IA y han creado un grupo
de trabajo interno para detectar nuevas herramientas y su posible aplicacién.
José Joaquin Dominguez, de Grabarte, también menciona que su equipo ha
recibido formacién sobre las herramientas disponibles y sus posibilidades
creativas. Christian Garcia, de Aqui hay Marketing, destaca la creacién de un
departamento especifico dedicado a la investigacion constante de IA. El y su
equipo se forman diariamente, asistiendo a cursos y viendo videos, y ademds,
él se encarga de formar a sus companeros. Este compromiso con la formacién
continua subraya la importancia de una estructura formal para integrar eficaz-
mente la IA en la prictica diaria.

o Interés y formacion en proceso.

No todos los profesionales han integrado la formacién en IA en sus
rutinas diarias. Marfa Sarrié, de Dreamland, aunque interesada en la A
y siguiendo pdginas para ver nuevos avances, atin no ha implementado
una formacién especifica para su equipo, pero planea hacerlo en el futuro
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cercano. Jesus Lopez, de Jests y Gerard, y Juan Manuel Marin, de Onestic,
siguen un proceso de aprendizaje basado en la demanda de necesidades, sin
una formacién reglada, aunque Marin reconoce que es algo que ocurrird a
corto plazo. David Marin, de Cat and Curious, menciona que la formacién
en IA es una labor pendiente. Angel Ronda Cayuela, de La Diligencia,
también reconoce no estar formindose actualmente. Sandra Montesinos,
de Eticas.ai, menciona que su formacién en IA estd mds enfocada en las
implicaciones sociales y éticas de su uso, mds que en aplicaciones especificas
para la publicidad. Esto destaca una perspectiva importante sobre el impacto
de la IA en diversos sectores y la necesidad de entender sus implicaciones
mds alld del dmbito creativo.

El debate sobre si la inteligencia artificial (IA) puede sustituir la creatividad
humana en publicidad estd en pleno auge. Los profesionales entrevistados
ofrecen diversas perspectivas, destacando tanto las limitaciones como las
oportunidades que presenta la IA. A pesar de reconocer el potencial de la IA,
prevalece la idea de que la creatividad humana es insustituible.

o Potencial futuro y limitaciones actuales

Gema Marin y Daniel Ortiz coinciden en que la IA atin no puede reem-
plazar completamente la creatividad humana, especialmente en la generacién
de ideas profundas y significativas. Marin afirma «Podria ser, pero queda bas-
tante para eso, sobre todo en la generacién de ideas que salen de un insight,
y anticipa una posible reduccién de equipos, pero no una sustitucién total
de los creativos. Ortiz afirma que la IA requiere un inpur significativo para
producir resultados valiosos: «Quizds la respuesta corta es, hoy por hoy, no
lo sustituye para nada, pero creo que va a llegar un punto en el que se van a
sustituir trabajos creativos y la creatividad humana va a trabajar en funcién
de usar esa herramienta para potenciar esos trabajos». Marfa José Contreras
también ve la IA mds como una ayuda que como un sustituto, sefialando que
llegar a un punto creativo similar al humano es muy complicado.

» Complemento a la creatividad humana.

Fernando Fom y Javier Ojeda subrayan la importancia del criterio y la di-
reccién humana en el uso de la IA. Fom indica que la IA necesita ser ma-
nejada por personas con conocimientos en direccién de arte y disefio para
generar resultados coherentes, «Lo que si sé es que actualmente necesitamos a
personas formadas en direccién de arte, disefio y lideres que apliquen su crite-
rio» en la generacién de prompts adecuados. Ojeda enfatiza que la IA debe ser
vista como un motor que potencia la creatividad, no como una herramienta
que la reemplaza. Nuria Molina y Christian Garcia consideran la IA como un
complemento que enriquece la creatividad humana. Molina destaca que la
IA permite llevar la creatividad un paso mds alld, mientras que Garcia afiade
que la TA puede optimizar procesos creativos sin reemplazarlos. Emma Cas-
tafieiras también ve la IA como una herramienta de inspiracién y apoyo en
momentos de bloqueo.
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* Dependencia de la calidad de la creatividad humana.

Iban Retegi muestra una perspectiva critica, sugiriendo que si las expec-
tativas creativas de las marcas siguen siendo bajas, la IA podria ficilmente
realizar esas tareas, «El1 99% del resultado de un trabajo de agencia es correcto
y poco ingenioso. Algo que la IA estard mds que capacitada de ejecutar por si
sola». Juan Manuel Marin y Sandra Montesinos resaltan la singularidad de la
creatividad humana. Marin sefiala que la IA no puede replicar el contexto y la
espontaneidad humanas, mientras que Montesinos afirma que la IA no puede
conectar emocionalmente como los humanos. David Marin y Angel Ronda
también destacan la importancia de la visién y experiencia humanas. Marin
menciona que mientras el cliente no sepa exactamente lo que quiere, la IA no
podré sustituir al creativo. Ronda enfatiza que la relacién entre marcas y su
publico requiere una personalidad y una visién creativa que solo un humano
puede proporcionar.

o Perspectivas adicionales.

José Joaquin Dominguez cree que la IA no sustituird la creatividad hu-
mana, pero si puede hacer a los creativos mds perezosos y menos criticos,
aumentando la productividad, «experimentaremos menos. La IA supone un
marco muy dificil de exceder cuando se estd dentro, porque no se percibe
como limitante sino como todo lo contrario». Maria Sarrié y Jesis Lépez
también comparten la visién de que la IA no sustituird completamente a los
creativos humanos. Sarrié cree que veremos trabajos indistinguibles entre los
creados por humanos y los generados por IA, pero que la creatividad humana
seguird siendo esencial. L6pez menciona que aunque la IA se comporta cada
vez mds como un humano, atin no llega a reemplazar la creatividad humana
por completo.

La regulacién de la IA en publicidad es un tema complejo y multifacético.
Los profesionales del sector destacan la importancia de establecer marcos le-
gales que aborden la propiedad intelectual, la privacidad y el uso responsable
de la IA.

* Necesidad de legislacion adecuada y adaptativa.

Gema Marin y Javier Ojeda coinciden en la necesidad urgente de crear una
legislacién que regule el uso de la IA, especialmente en cuanto a derechos de
imagen y autor. Marin subraya la dificultad de legislar en un campo tan nuevo
y en rdpido desarrollo, destacando que la IA puede ser tanto beneficiosa como
perjudicial segin su aplicacién. Ojeda resalta la necesidad de adaptarse con-
tinuamente a medida que la IA avance, asegurando un uso ético y honesto.
Maria José Contreras, Iban Retegi y Christian Garcia también abogan por
una legislacién adaptativa que pueda seguir el ritmo de los avances tecnoldgi-
cos y prevenir usos indebidos, como la propagacién de fake news y el uso no
autorizado de imdgenes.

* Derechos de autor y propiedad intelectual.

Nuria Molina, Sandra Montesinos, Daniel Ortiz e Iban Retegi enfatizan la
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importancia de regular la propiedad intelectual y la veracidad de los conteni-
dos generados por IA. Molina sugiere la necesidad de regular aspectos como
la propiedad intelectual de las obras generadas con IA y el uso de imdgenes
de personas reales. Montesinos advierte que la capacidad de la IA para repro-
ducir obras y generar materiales audiovisuales compromete estos derechos si
no se regula adecuadamente. Ortiz considera crucial regular los derechos de
imagen, voz y autor para evitar problemas de uso no autorizado. Fernando
Fom, Emma Castafeiras y Angel Ronda también destacan la importancia
de adaptar las leyes para evitar usos fraudulentos y maliciosos de imdgenes.
David Marin afiade que la IA puede perpetuar estereotipos y comportamien-
tos negativos si no se regula, lo que puede tener un impacto perjudicial en
la sociedad, «su capacidad para perpetuar la polarizacién ya existente, com-
portamientos machistas o estereotipos es enorme». José Joaquin Dominguez
advierte sobre la necesidad de regular la generacién de modelos de imagen
y conducta irreales, especialmente aquellos dirigidos a pablicos vulnerables.

e Etica y transparencia.

Jests Lopez plantea la necesidad de un cédigo ético para evitar usos frau-
dulentos y maliciosos de la IA. Juan Manuel Marin considera que, siempre y
cuando la publicidad cumpla con las regulaciones existentes, no es necesario
especificar que algo ha sido realizado con IA, «es como si hubiera que regu-
lar los efectos especiales». Sin embargo, José Joaquin Dominguez opina que
deberia incluirse un disclaimer que informe al pablico cuando una imagen o
contenido ha sido generado mediante IA, ya que el publico en general ain no
comprende plenamente el alcance de las capacidades de la IA.

* Desafios y oportunidades.

Maria Sarrié comenta de manera jocosa la complejidad del tema, reflejan-
do la necesidad de soluciones avanzadas para abordar la regulacién de la IA.
Alberto Gonzélez presenta una visién mds aperturista, considerando que no
deberia existir ninguna legislacién que regule el uso de la TA.

La integracién de la inteligencia artificial (IA) en la publicidad genera di-
versas opiniones entre los profesionales del sector, mostrando una mezcla de
optimismo y cautela sobre su impacto.

o Percepciones generales y preocupaciones.

Gema Marin, de Havas Spain, expresa una vision pesimista sobre el futuro
de la publicidad con IA, destacando una preocupacién por su impacto a lar-
go plazo en la profesién. Fernando Fom, de TBWA, cree que la IA generard
nuevos puestos de trabajo y especialidades, pero también advierte sobre el
riesgo de destruir empleos existentes. Iban Retegi, de Manifiesto, senala la
dificultad de predecir la trayectoria de la IA: «Puede que la IA nos ayude
a crear un mundo en el que el 100% de la poblacién disfrute de una salud
plena. O puede que sea la nueva dinamita. Un invento tan peligroso que hizo
arrepentir a su propio creador, pero que seguimos conviviendo con ella. Por
ahora». Jests Lopez de Jests y Gerard también reconoce la imprevisibilidad
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del futuro aunque afirma «creo que es cuestién de tiempo que todo alcance
un nivel muy alto». Javier Ojeda, de Fisher, ofrece una perspectiva més op-
timista pero cautelosa, reconociendo el potencial transformador de la IA en
publicidad, aunque apunta «espero no nos excluya del mismo o nos quite
el protagonismo que debemos tener». Maria Sarrié, de Dreamland, ve la TA
como una herramienta que abrird muchas puertas y proporcionard avances
rapidos en la publicidad, destacando su potencial para solucionar problemas
de organizacién y desarrollar branding completo.

o Tendencias emergentes

—Produccion audiovisual y grdfica:

Daniel Ortiz, de Flecher, identifica la produccién audiovisual y grifica
como dreas donde la IA tendrd un impacto significativo, mejorando
la eficiencia de costos y creando nuevos productos. Fernando Fom,
de TBWA, también menciona el uso de la IA en la animacién de
imdgenes estdticas y su potencial en el campo artistico: «La IA tiene
que ser influyente en el campo artistico. Siendo una corriente més sin
querer destruir los campos plasticos. Creo que la IA tiene que ser un
apoyo, quizds nos ayude a adaptar piezas de campafias a partir de unas
imdgenes de base».

—Personalizacion extrema Y avatares:

Nuria Molina, de Cicero, destaca la personalizacién extrema en los con-
tenidos como una tendencia emergente, mencionando tecnologias como
Sora para la creacién de videos avanzados. Daniel Ortiz también mencio-
na la creacidn de avatares y su uso en chatbots y humanoides como una
tendencia significativa.
—Calidad y creatividad individualizada:

Christian Garcfa, de Aqui hay marketing, predice un futuro donde la
publicidad serd mds creativa y de mejor calidad gracias a la IA, «creo
que lo mds influyente serd el momento en el que la publicidad pase de ir
dirigida a las masas a una publicidad individual».

* Impacto en el empleo y la profesion creativa.

Juan Manuel Marin, de Onestic, reflexiona sobre el impacto de la IA en
los empleos creativos, anticipando una nueva valoracién del toque personal
en la creatividad, «en una sociedad donde la IA inundard todos los procesos
creativos, tomard valor aquel creativo que tenga un toque personal a la hora de
materializar una idea». David Marin, de Cat and Curious, anticipa una fase de
sobresaturacién de contenidos generativos seguida por una revalorizacién de la
huella humana en la comunicacién: «<Habrd una reaccién opuesta donde prime
la huella humana en comunicacién, tanto a nivel de imagen como textual o
sonora.

* Democratizacion del proceso creativo.

Emma Castaneiras, de Pingiiino Torreblanca, ve la IA como una herra-
mienta que democratizard el mundo creativo y artistico, facilitando el acceso
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a la experimentacién. Sandra Montesinos, de Eticas.ai, destaca cémo la IA
puede acelerar y enriquecer el proceso creativo y ayudar en tareas rudimenta-
rias, «pero una vez pasado el Aype, el dmbito creativo seguird siendo materia
predominantemente humanay.

* Riesgos y desafios.

José Joaquin Dominguez, de Grabarte, advierte sobre el riesgo de que la IA
genere imdgenes estereotipadas y poco realistas, requiriendo ajustes para pa-
recer mds naturales: «Es realmente complicado lograr una imagen naturalista
con la TA y en la mayoria de los casos hay que ‘empeorarlas’ y ‘des-estilizarlas’
para que el resultado final no se vea artificial».

5. Conclusiones

La investigacion revela que las herramientas de IA se estdn integrando sig-
nificativamente en diversas fases del proceso creativo publicitario, principal-
mente en la investigacién, recopilacién de datos, generacién de imdgenes y
produccién audiovisual. Herramientas como ChatGPT, MidJourney, DALL-
E y Adobe Firefly se utilizan para tareas que van desde la ideacién y creacién
de contenidos visuales hasta la optimizacién y eficacia de las campafas. Aun-
que la adopcién de estas herramientas es generalizada, su uso es mds experi-
mental y complementario, ayudando a los creativos a mejorar la eficiencia y
la calidad de sus producciones. No obstante, algunos profesionales prefieren
mantener sus procesos creativos libres de IA, valorando la creatividad humana
y el disfrute personal del trabajo creativo.

La IA ha mejorado notablemente la eficiencia del proceso creativo al reducir
el tiempo necesario para tareas repetitivas y técnicas, permitiendo a los profe-
sionales centrarse en aspectos mds estratégicos y conceptuales del trabajo crea-
tivo. Sin embargo, la calidad y relevancia de las ideas generadas por la IA atn
dependen en gran medida de la intervencién humana, que aporta la intuicién
y el contexto necesarios para crear soluciones innovadoras y significativas. La
IA ha facilitado la generacién de ideas, superando bloqueos creativos y pro-
porcionando nuevas perspectivas. En la produccién grifica y audiovisual, la
IA permite una mayor eficiencia y reduccién de costos, facilitando la creacién
de contenido de alta calidad en menos tiempo. La personalizacién extrema de
contenidos y la creacién de avatares interactivos son tendencias emergentes
que estdn redefiniendo la forma en que las agencias operan.

Los profesionales del sector perciben numerosos beneficios en la inclusién
de la IA, como la aceleracién de procesos creativos, la mejora de la calidad
del trabajo y la capacidad de manejar grandes volimenes de datos de ma-
nera eficiente. Sin embargo, también se enfrentan a desafios significativos,
incluyendo el riesgo de perder el control creativo, la posible disminucién de
la originalidad y la amenaza de reemplazo de trabajos humanos. La preocupa-
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cién por la sobredependencia de la IA y la necesidad de mantener el criterio
humano en el proceso creativo son recurrentes.

El andlisis revela que la mayoria de los profesionales estdn abordando su
formacién en IA de manera autodidacta e informal, utilizando recursos en
linea y comunidades para mantenerse informados. Sin embargo, también hay
ejemplos de formacién continua y estructurada, especialmente en agencias
que reconocen la importancia de mantenerse a la vanguardia de la tecnologfa.
La implementacién de formacién especifica en IA varia segtin las necesidades
y recursos de cada equipo, pero es evidente que hay un creciente reconoci-
miento de la importancia de la IA y un interés por integrar estas herramientas
en el proceso creativo.

La investigacién confirma que, aunque la IA tiene el potencial de influir
significativamente en el campo de la publicidad, su capacidad para sustituir
la creatividad humana es limitada y depende en gran medida de cémo se
utilice. Actualmente, la IA se ve principalmente como una herramienta que
puede complementar y mejorar el proceso creativo, pero no reemplazarlo por
completo. La creatividad humana, influenciada por experiencias, emociones
y contextos Unicos, sigue siendo insustituible en muchos aspectos del trabajo
publicitario.

El andlisis evidencia una fuerte demanda de regulaciones que aseguren el
uso ético y efectivo de la IA en publicidad. Las dreas prioritarias incluyen
la proteccién de derechos de autor y propiedad intelectual, la privacidad, la
transparencia y el uso responsable de la tecnologia. Existe una preocupacién
significativa por la posibilidad de uso indebido de la IA, como la creacién de
contenido enganoso o la violacién de derechos de imagen. Los profesionales
coinciden en que la legislacién debe evolucionar al ritmo de los avances
tecnoldgicos para evitar problemas éticos y legales.

Las tendencias emergentes en la publicidad con la integracién de la
IA incluyen la personalizacién extrema de los contenidos, la produccién
audiovisual avanzada y de calidad, y la creacién de avatares y chatbots
humanoides. La democratizacién del proceso creativo y la capacidad de la IA
para manejar tareas rudimentarias también son vistas como tendencias clave
que influirdn en el futuro de la industria. Aunque algunos profesionales ven
la TA como una herramienta poderosa que transformard la industria, otros
expresan preocupaciones sobre su impacto a largo plazo en los empleos y la
creatividad humana.

En resumen, la integracién de la IA en la creatividad publicitaria representa
tanto oportunidades como desafios. Mientras que la IA puede mejorar la
eficiencia y abrir nuevas posibilidades creativas, es esencial preservar y valorar
la contribucién tnica de la creatividad humana. La investigacién sugiere que
el futuro de la publicidad serd una colaboracién entre humanos y maquinas,
donde la tecnologia amplifica las capacidades humanas y permite alcanzar
nuevos niveles de innovacién y eficacia. Para lograr este equilibrio, serd crucial
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desarrollar una formacién adecuada en IA y establecer regulaciones éticas
que guien su uso responsable en la industria publicitaria. Estas conclusiones
proporcionan una base sélida para futuras investigaciones y desarrollos en el
campo de la publicidad, destacando la importancia de una integracién éticay
efectiva de la inteligencia artificial en los procesos creativos.
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1. Introduccion

Desde la incorporacién de la tecnologia de Machine Learning por Google
en 2001, la inteligencia artificial (IA) ha evolucionado rdpidamente, revolu-
cionando la creacién y distribucién de contenidos. Un punto de inflexién
fue la llegada de la IA generativa (GenAl) y el lanzamiento de ChatGPT por
OpenAl en noviembre de 2022, que en solo tres meses alcanzé mds de cien
millones de usuarios, logrando la adopcién mds rdpida de la historia para una
aplicacién de software.

Los jovenes son mucho mds propensos a utilizar productos de IA generativa
de forma habitual. Segtin el estudio de Fletcher y Nielsen (2024), el 56% de
los jévenes entre 18 y 24 afos afirma haber utilizado ChatGPT al menos una
vez, frente al 16% de los mayores de 55 afios. Y de ellos, dicen haber utilizado
la IA generativa para obtener informacién (24%) y para crear diversos tipos
de contenidos, tales como texto, audio, cédigo, imdgenes y video (28%).

La competencia entre las grandes tecnoldgicas para desarrollar sus propias
herramientas de IA generativa ha permitido a los profesionales elegir entre
una amplia gama de opciones. Herramientas como Bard de Google, Claude,
Copilot para la redaccién de textos, y Dall-E o Midjourney para la creacién
de imdgenes, han democratizado el acceso a esta tecnologia, integrandola en
las rutinas diarias de millones de profesionales (Gutiérrez-Caneda; Vizquez-
Herrero; Lépez-Garcia, 2023).

La innovacién y adaptacién continuas de la IA en la publicidad, la comu-
nicacién y los medios subrayan su papel como vector clave de la disrupcién
tecnoldgica y catalizador de las futuras estrategias en cada uno de los sectores,
pero scudl estd siendo el impacto real? Pese a la altisima inversién que estdn
haciendo las grandes tecnoldgicas, de alrededor de 27.400 millones de euros
en el dltimo afio, la adopcidn de esta tecnologfa atin no ha tenido un impacto
econémico significativo. Es mds, aunque muchas empresas afirman usar la IA
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regularmente, la implementacién real en los procesos de negocio estd siendo
limitada y enfrenta desafios como la seguridad de los datos y los algoritmos
sesgados (The Economist, 2024).

En este contexto, el Consejo y el Parlamento Europeo alcanzaban en di-
ciembre de 2023 un acuerdo provisional para elaborar el primer reglamento
de inteligencia artificial (IA) a nivel mundial. Este marco regulatorio estable-
cerd directrices claras para el uso y desarrollo de tecnologias de IA dentro de
la Unién Europea, y servird como modelo para otros paises. Este reglamento
tendrd una influencia mds que significativa en el futuro desarrollo y aplicacién
de tecnologias de IA, estableciendo las normas y limites para un uso ético y
responsable de estas innovaciones.

1.1. La IA en las agencias de comunicacion y publicidad y en los medios
de comunicacion

La integracién de la inteligencia artificial (IA) en la publicidad y la comuni-
cacién ha dado lugar a la denominada publicidad y comunicacién inteligente,
una nueva categoria que se suma a la publicidad interactiva y programadtica.
Esta evolucién requiere un nuevo marco de investigacion, como el propuesto
por Malthouse y Copulsky (2022), que identifica cinco elementos clave para
analizar el impacto de esta tecnologfa: algoritmos y modelos, datos de clien-
tes, entornos digitales (dispositivos méviles y sefalizacion digital), activos de
contenido digital (videos, imdgenes y textos) y la infraestructura tecnoldgica.

Es crucial analizar la confianza de los consumidores en la publicidad y co-
municacion generada por IA. Ford ez al. (2023) senalan que, si los consumi-
dores perciben que la IA se utiliza de manera transparente, ética y responsa-
ble, es mds probable que interactiien positivamente.

Los beneficios tangibles de la integraciéon de la IA en las agencias incluyen
la personalizacién de la comunicacién y las campafas mediante el andlisis de
grandes volimenes de datos, creando mensajes individualizados y mds efec-
tivos. Esta capacidad permite dirigir campanas a microaudiencias con con-
tenido especifico, distinguiendo comportamientos muy particulares en de-
terminados clusteres, y dejando de lado los enfoques tradicionales centrados
en arquetipos limitados. Ademds, la IA generativa mejora la eficiencia en la
creacién y curacién de contenido, facilitando el engagement de manera répida
y eficaz (Durmus; Hafize, 2024).

Sin embargo, Briins y MeifSner (2024) advierten que, aunque los consumi-
dores no distinguen entre contenido generado por humanos y por IA, pre-
fieren el primero. La adopcién de IA generativa podria disminuir la lealtad a
la marca y afectar negativamente el boca a boca, en el que muchas empresas
confian para expandir su impacto e incrementar sus ventas (Thomas; Fowler,
2021). Uno de los riesgos del uso de la IA es el posible desdibujamiento de la
identidad de la marca, precisamente por la adaptacién del tono y de los men-
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sajes a diferentes segmentos. De ahi la necesidad de trabajar para mantener un
nicleo de identidad de marca sélido y coherente (Polo, 2024).

Aguado y Martinez (2023) senalan que la mayoria de las investigaciones
se centran en el uso de la IA en el proceso publicitario, pero se ha prestado
menos atencién a las dificultades de adaptacién de los profesionales y a cémo
se estd integrando esta tecnologia. Instituciones como Aebrand, de la mano
del Foro IA, han acordado potenciar el desarrollo de actividades formativas
y divulgativas para impulsar el conocimiento técnico de la IA entre los
arquitectos de la marca (Polo, 2024).

La incorporacién de la inteligencia artificial (IA) en los medios de comuni-
cacién estd transformando de manera significativa la profesion periodistica,
los modelos de negocio inherentes al sector y la relacién con los usuarios
(Alcaraz-Martinez; Villez; Lopezosa, 2024). La integracién de la IA permite
a las empresas de medios adaptar su produccién de contenido e informacién
a los hdbitos de consumo individuales, lo que mejora la experiencia de los
usuarios. Esta personalizacién no solo incrementa la satisfaccién del usuario,
sino que también tiene un impacto directo en la conversién de suscriptores, la
mejora de la retencién y la prediccién de cancelaciones (Ramén ez al., 2020).
Estos factores contribuyen al éxito del modelo de paywall, al permitir una
monetizacién mds efectiva del contenido digital.

La incorporacién de diversas herramientas de IA estd transformando ine-
vitablemente las rutinas de los profesionales de la informacién. Estas herra-
mientas abarcan desde la generacién automatizada de contenido y la docu-
mentacién, hasta la lucha contra la desinformacién, el andlisis de datos y la
generacién de ideas de contenido en las redacciones periodisticas (De Lara-
Gonzilez; Arias-Robles; Garcia-Avilés, 2022).

La mayoria de los periodistas y expertos coinciden en que la IA ofrece nu-
merosas ventajas para la profesion y facilita muchas tareas. Investigaciones
como la de Noain Sdnchez (2022) respaldan esta perspectiva, subrayando la
importancia de que los profesionales reciban una formacién adecuada para
adaptarse a este cambio tecnoldgico (Salazar, 2018).

Ademds, la IA estd provocando cambios significativos en el mercado la-
boral. La tecnologia no solo sustituird algunas funciones, sino que también
apoyard a los humanos en la realizacién de otras y creard nuevos puestos de
trabajo relacionados con la especializacién tecnoldgica. Estos cambios impli-
can una revision de las estructuras organizativas existentes para adaptarse a las
nuevas dindmicas laborales.

Los dilemas éticos no son ajenos al sector de los medios de comunicacién,
especialmente en lo que respecta a la inteligencia artificial (IA). Entre las
principales preocupaciones se encuentran la inexactitud y la percepcién de
una falta de empatia en el contenido generado por IA (Gutiérrez-Caneda;
Vizquez-Herrero; Lépez-Garcia, 2023). Los usuarios, de hecho, esperan que
se aclare y divulgue cuando las noticias sean generadas por IA, lo cual su-
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braya la necesidad de transparencia en el uso de estas tecnologias (Fletcher;
Nielsen, 2024).

Surge, por lo tanto, la necesidad imperiosa de un marco regulador que
aborde los riesgos sociales que plantea la IA en los medios de comunicacién,
tales como la seleccién algoritmica de contenidos y la personalizacién del
usuario. La implementacién de un marco regulador adecuado es esencial, ya
que las actuales medidas son claramente insuficientes para hacer frente a los
rapidos avances de la tecnologia de IA. Este marco debe garantizar que la IA
se utilice de manera ética y responsable, protegiendo tanto la integridad de la
informacién como los derechos de los usuarios.

1.2. Desafios y consideraciones éticas

La digitalizacién y la automatizacién de la explotacién de datos plantean
nuevos problemas éticos en la publicidad (Nunan; Di-Domenico, 2013), al
igual que sucede en otros servicios digitales basados en datos. Uno de los més
preocupantes es el de la privacidad (Acquisti, 2009), otro, el de la opacidad
(Foro IA, 2025), especialmente sobre el uso de datos de comportamiento de
los usuarios y procesos de monetizacién de la informacién personal (Gémez-
Barroso; Feijéo-Gonzdlez, 2013).

A la falta de informacién sobre el uso de la IA y los algoritmos por parte de
las empresas se suma la incapacidad de los usuarios promedio para compren-
der la complejidad de los algoritmos y su funcionamiento. La transparencia,
generalmente propuesta como una de las soluciones a los problemas éticos de
la TA, tiene, por lo tanto, limitaciones. Es cierto que la cobertura informativa
al respecto tiene un claro efecto sobre la percepcién que la sociedad tiene de
ella (Alcaraz-Martinez; Villez; Lopezosa, 2024) pero ofrecer la informacién no
es suficiente. La transparencia por si sola no resulta suficiente para garantizar
un uso responsable de esta tecnologfa y evitar tanto sus riesgos técnicos como
los sesgos (Sanahuja Sanahuja; Lépez Rabaddn, 2022).

Hay que formar a los ciudadanos para que puedan aprehendarla y buscar
mecanismos para que la vigilancia sobre el uso de esta tecnologfa sea efectiva.
Como sefialan Miitelsatd ez /. (2016), publicar informacién sobre la toma
de decisiones del algoritmo en un formato simplificado puede ayudar, pero
el efecto sobre la proteccién de los usuarios serd mayor si la divulgacién de
informacién en aras de la transparencia se dirige a reguladores que estén
capacitados para comprender el funcionamiento de la IA en la toma de de-
cisiones y puedan fiscalizar el buen uso de la gestién y comercializacién de
los datos.

La asimetria de la informacién entre empresas y usuarios implica que las
estrategias dominantes en materia de privacidad en publicidad y marketing,
que consisten en incrementar la transparencia sobre el uso de los datos
personales y solicitar consentimientos informados (Gémez-Barroso; Feijéo-
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Gonzélez, 2013), no protegen eficazmente a los usuarios. No es posible dar un
consentimiento informado cuando no se pueden evaluar los riesgos debido a
la opacidad del proceso de toma de decisiones. Estos procedimientos tan poco
garantistas con la proteccién real de los consumidores se explican, al menos
en parte, por la concepcién que los profesionales y las agencias tienen de los
datos de los usuarios como un recurso econémico valioso mds que como un
material éticamente sensible (Martinez-Martinez; Aguado, 2014).

Por otro lado, para muchos ciudadanos el atractivo o la utilidad percibida
del anuncio son una contrapartida aceptable al acceso a sus datos personales
(Martinez-Martinez; Aguado, 2014). La preocupacién que manifiestan
por la privacidad (Fundacién Telefénica, 2016), no se refleja en sus
comportamientos online. No obstante, a pesar de la disonancia entre opinién
y comportamiento, la conciencia social sobre los problemas de privacidad
ha crecido y ha desencadenado una presién reguladora que ha favorecido el
desarrollo de politicas cada vez mds encaminadas a regular las nuevas formas
de impacto de la IA en la privacidad (Aguado; Martinez, 2023).

También se sugiere la necesidad de fomentar una cultura del dato en las
organizaciones que integran la IA, especialmente la generativa, pues ha exa-

cerbado los problemas de calidad de los datos (Wakefield Survey, 2024).

2. Objetivos e hipdtesis

El principal objetivo de la investigacién es explorar cémo se estd integrando
la IA en las agencias de comunicacién y publicidad, asi como en los medios
de comunicacién.

Para ello, nos fijamos dos objetivos especificos:

O1. Conocer c6mo se estd integrando la IA en las agencias de comunica-
cién y publicidad, asi como en los medios de comunicacién.
O2. Abordar los resultados de esa integracién a través de entrevistas en

profundidad.

El estudio se guia por las siguientes preguntas de investigacion:

RQ1. ;Cémo se estd integrando la IA en las agencias y medios?

RQ2. ;Qué formacidn se estd dando a los profesionales y quién se la estd
dando?

RQ3. ;Cudles son los beneficios y las barreras de esta tecnologfa?

RQ4. ;Cudles son las preocupaciones relacionadas con esta tecnologia?

hteps://www.comunicacionsocial.es 277


http://www.comunicacionsocial.es

Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formacién... Observatorio ATIC, 7

3. Metodologia de investigacion

La metodologfa de este estudio se compone de dos fases. Primero, se realizé
una encuesta dirigida a profesionales de los medios de comunicacién y agen-
cias de publicidad y comunicacién, con el objetivo de recoger datos cuantita-
tivos sobre el uso de la IA en sus respectivos campos. La encuesta, anénima,
se llevé a cabo entre el 16 de mayo y el 6 de junio, obteniendo una muestra
final de 103 participantes y se abordaron los siguientes temas:

—Integracién de la IA en su desempefio laboral.

—Conocer qué herramientas se estin empleando.

—Saber qué uso se estd dando a la IA para la generacién de contenido.

—Conocer qué tipo de formacién se estd recibiendo.

—Saber qué beneficios y problemas estin asociados con esta tecnologia.

Ademds, se realizaron entrevistas en profundidad con responsables de
la integracién de IA en publicidad, comunicacién y medios, para obtener
informacién cualitativa detallada sobre los desafios, barreras, beneficios y
estrategias de implementacién de la IA. Las entrevistas, semiestructuradas,
permitieron explorar en profundidad las experiencias y opiniones de los par-
ticipantes. Se realizaron un total de cinco entrevistas a los siguientes perfiles:

—Fernando Polo, CEO de Good Rebels y presidente del Foro IA.

—Idoia Salazar, presidenta y fundadores de OdiselA.

—Arancha Segura, subidrectora del drea digital de Telemadrid.

—Marcos Martin, Digital Business director en ES3.

—Ivén Fanego, fundador de AppCiritic.

Esta combinacién de métodos cuantitativos y cualitativos permite una
comprensién mds completa y matizada del impacto y la integracién de la IA
en estos sectores.

4. Resultados de las encuestas

El anilisis del perfil profesional de los encuestados revela que el 29% ocupa
puestos de direccién, el 36% tiene mandos intermedios y el 35% forma parte
del resto de la plantilla. En cuanto al tipo de empresa a la que pertenecen,
el 38% trabaja en agencias de publicidad o comunicacién digital, el 34% en
medios de comunicacién y el 31% en otro tipo de empresas, todas ellas vin-
culadas con las dreas de la comunicacién y la publicidad.
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4.1. Los usos de la IA

De los encuestados, el 69% ya estd utilizando la inteligencia artificial en su
actividad laboral, mientras que el 32% adn no la usa, y el 2% no sabe o no
contesta al respecto. Entre aquellos que atin no la utilizan, el 13% tiene pre-
visto hacerlo préximamente, el 50% planea usarla, pero atin no sabe cudndo,
el 31% no se plantea usarla y el 6% no sabe o no contesta.

Los usos mds populares de la inteligencia artificial entre aquellos que ya la
han integrado en su actividad laboral, estd empelarla como punto de partida
para la generacién de contenido (35%), como inspiracion, para coger ideas
(30%), como investigacién previa para detectar patrones, andlisis de sentimien-
to y tendencias (16%), seguido de otros usos (12%) y, finalmente, el 8% lo em-
plea para generar contenido final que es publicado directamente (ver Tabla 1).

Tabla 1. Usos de la IA.

Usos IA %
Como punto de partida para la generacién de contenido 35%
Inspiracién, coger ideas 30%
Investigacién previa (detectar patrones, andlisis de sentimiento y tendencias) 16%
Otros usos 12%
Para generar contenido final, que directamente es publicado 8%

Fuente: Elaboracién propia.

4.2. Las herramientas de IA empleadas

Preguntados sobre el tipo de herramientas de IA que estin empleando,
ChatGPT es la que se emplea de manera més extendida (44%), seguida a
distancia de Midjourney (14%) y Genmini (8%) (ver Tabla 2).

Tabla 2. Herramientas de IA empleadas.

Herramientas de TA % de uso
Chat GPT 44%
Midjourney 14%
Gemini 8%
Un 6%
IA Wordsmith 6%
Copilot 6%
Claude 5%
Photoshop 3%
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Herramientas de IA % de uso
Perplexity 3%
Gamma 3%
Adobe firefly 3%

Fuente: Elaboracién propia.

4.3. La generacion de contenido con IA

Dentro de la generacién de contenido, la IA se emplea en un 32% para
elaborar los copys, un 26% para redactar textos largos, un 22% para generar
imdgenes, un 7% para generar videos, y un 19% para otros usos (ver Tabla 3).

Tabla 3. Tipo de contenido generado con IA.

Tipo de contenido que se genera con TA %
Copys 32%
Textos largos 26%
Imagenes 22%
Otros 19%
Videos 7%

Fuente: Elaboracién propia.

4.4. Los beneficios del uso de la 1A

En cuanto a los beneficios del uso de la IA, la reduccién de la carga de tra-
bajo (27%), facilitar la inspiracién y el que los empleados puedan centrarse
en tareas mds estratégicas (15%) y aumenten la productividad (14%) son los

mds sefalados por los encuestados (ver Tabla 4).

Tabla 4. Beneficios del uso de la IA.

Beneficios usos de IA % de uso
Reduccién carga de trabajo 27%
Facilita la inspiraciéon 20%
Los empleados pueden centrarse en tareas mds estratégicas 15%
Las herramientas de IA agilizan las tareas y minimizan los errores,
lo que aumenta la productividad 14%
La IA brinda informacién y andlisis en tiempo real que facilita
la toma de decisiones 10%
Aumenta la calidad de los resultados del trabajo realizado 9%
Otras 5%

Fuente: Elaboracién propia.
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Preguntados sobre si el uso de la IA ha supuesto algiin problema para el
departamento en el que trabajan, el 85% ha respondido que no, y solo un 7%
que si, mientras que el 8% no sabe o no contesta. Y dentro de los problemas
que ha supuesto, han destacado errores en el uso y gestién de los datos, y la
reduccién de personal.

4.5. La formacién en IA

En cuanto a la recepcién de formacién sobre la IA o herramientas de IA,
solo el 33,33% de los encuestados la estd recibiendo, mientras que el 61,11%
no la recibe y un 5,56% no sabe o no contesta. Si se analiza teniendo en cuen-
ta la tipologia de empresa, el 42,11% de las agencias de publicidad y comu-
nicacién estd dando formacién, por delante de los medios de comunicacién
(29,41%) y de los departamentos internos en las empresas.

Ademds, los perfiles que mds formacién estd recibiendo son los directi-
vos (46,67%), por delante de los mandos intermedios (32,43%) y del resto
de plantilla (33,33%). Analizado por tipologia de empresa, se observa que
en las agencias de publicidad y comunicacién los mandos intermedios es-
tin recibiendo menos formacién (28,57%), frente a los puestos de direccién
(58,33%) y el resto de plantilla (41,67%). Esta situacién en la que los mandos
intermedios reciben menos formacién (22,22%), se repite en los medios de
comunicacién: puesto de direccién (40%) y resto de plantilla (25%).

En el caso de Otros, que comprende departamentos internos de publicidad
y/o comunicacién de empresas, es el tnico caso en el que la formacién de los
directivos (30,77%) estd por detrds de los mandos intermedios (42,86%) y
del resto de plantilla (50%).

4.6. Los responsables de la formacion

En este sentido, se observa que la formacién estd corriendo a cargo de la
empresa en un 59% de las ocasiones, mientras que en el 41% restante se
realiza de manera auténoma. Cuando la formacién se estd impartiendo desde
la empresa, en un 51% de las ocasiones es dada por expertos en la materia
externos a la organizacién, mientras que en el 49% restante la imparten com-
pafieros con conocimiento.

El 42% de las empresas que usan la IA cuenta ya con una politica de uso
de esta, mientras que el 34% carece de ella, y el 24% de los encuestados des-
conoce si existe.

5. Resultados de las entrevistas en profundidad

El afo 2023 fue, posiblemente, el afio que marcé un antes y un después
con la llegada de la IA y sus herramientas al contexto de las agencias de publi-
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cidad, comunicacién y a los medios. En realidad, a todo el entorno laboral.
¢Cudl ha sido la clave? Responde Fernando Polo, CEO de Good Rebels, y
presidente del Foro de IA, que «uno de los detonantes para la incorporacién
de la IA en las empresas ha sido la integracién de Copilot con Microsoft, pues
su sistema operativo estd muy extendido».

Preguntados los entrevistados sobre la integracién de la IA en las agencias
y medios de comunicacién, todos ellos coinciden en que varia segin el tama-
fio de la empresa. Las mds pequenias tienen mds libertad para experimentar,
mientras que las grandes estdn en fases piloto y de formacién.

En este sentido, analizando cémo se estd realizando esa formacién y ca-
pacitacién de los empleados en IA en las agencias de publicidad, comunica-
cién y los medios, se observa que se estd llevando a cabo en todos los niveles
(directivos, mandos intermedios y plantilla) asi como en las diferentes dreas
de las empresas, desde cuentas hasta programacién, pasando por creatividad,
redaccién o archivo. El porqué del impulso que se estd dando a la formacién
en esta tecnologfa es claro: «Se tiene la certeza de que es una tecnologia que ha
llegado para quedarse», dice Marcos Martin, digital business director en ES3.

Se estdn siguiendo diferentes metodologias a la hora de enfocar esa forma-
cién. Existen formaciones de expertos que se imparten, bien dentro de la em-
presa, o bien en foros externos, y la autoformacién, cuando son los emplea-
dos los que por sus propios medios investigan y adquieren los conocimientos
sobre el uso de la IA y sus herramientas. En muchas ocasiones se dan todos
los tipos de formacién de manera simultdnea, sin embargo, la formacién por
parte de expertos puestos a disposicién de los empleados no se estd dando en
los medios de comunicacién:

«En los medios estamos en un punto en el que los profesionales se estdn for-
mando en IA por pura curiosidad o interés personal. Es un mal endémico de
todas las empresas de medios de comunicacién de este pais, como la formacién
de cualquier tipo. No hay una formacidn transversal de IA, sino una formacién
muy especifica a determinados perfiles», sefiala Arancha Segura, subdirectora

del 4rea digital de Telemadrid.

La clave de esta formacién estd en que sea desde la practica y la actualiza-
cién continua. Es claro que la formacién en IA estd liderando las partidas de
las empresas destinadas a este fin, y el niimero de peticiones de formacién en
herramientas estd siendo abrumador. Hasta tal punto que, como senala Fane-
go, algunas de ellas son «verdadero humo» y subraya una dificultad con la que
los formadores se encuentran: la necesidad de actualizacién constante dada la
velocidad a la que la IA evoluciona y, por consiguiente, las herramientas que
se apoyan en ella.

Uno de los modelos de formacién que se estdn poniendo en marcha desde
las grandes empresas es el que comenta Polo de las comunidades de practicas:
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«Se van creando grupos, comunidades o foros internos en los que participan de
manera voluntaria los empleados, donde los que estdn mds avanzados en el uso
de la IA encuentran un sentido para estar y compartir, y al tiempo los empleados
legos en la materia que van entrando, encuentran motivos para usarlo més. La
formacion es bottom up y peer to peer, y la percepcién cambia. No es una impo-
sicién. También se incluyen formaciones y webinar dentro de esos grupos, y lo
que se detecta es que después de estos las comunidades se hacen mds grandes».

Y es que la situacién en las agencias pequefias o de mediano tamafo no es
la misma, ya que es mds ficil dar una directriz en el uso de la IA y que sea
seguida por los trabajadores, tal y como aclara Polo.

Preguntados sobre los resultados que la aplicacién de la IA estd teniendo,
todos los entrevistados coinciden en que es innegable que se trata de una
tecnologia que tiene un impacto en las tareas que muchos profesionales estdn
realizando. Aunque, como senala Martin: «Adn no tiene un impacto en la
toma de decisiones, pero si lo tiene en el dia a dia, para agilizar labores mds
tediosas».

Y Segura abunda, desde la perspectiva de los medios de comunicacién: «Au-
tomatizacién de procesos de redaccion, andlisis de audiencias, SEO, subtitu-
lados y doblaje».

En cuanto a la percepcidn que se tiene en las plantillas sobre la irrupcién en
de la IA, Idoia Salazar, fundadora y presidenta de OdiselA sostiene que: «El
hecho de empezar a normalizar el uso de estas herramientas en los distintos
dmbitos laborales estd fomentando la percepcién mds positiva de la IA».

Pese a ello, los entrevistados también coinciden en sefalar que existe un
recelo y miedo entre los empleados ante una posible eliminacién de los pues-
tos de trabajo. De hecho, Polo, sefiala que en Good Rebels han reducido el
numero de horas freelance que normalmente tienen contratadas porque hay
tareas, sobre todo de generacién de contenido, que se hacen con mayor agili-
dad ahora con la IA. Segura también indica algunas tareas para las que la IA
pueden impactar en puestos de trabajo. Ya se estd empleando para el andlisis
de audiencia, doblaje de videos a otros idiomas y subtitulados, asi como para
la optimizacién de las pdginas web, a través del uso de herramientas de IA que
ya traen incorporadas los CMS. En este momento, aclara Segura, todas las
tareas textuales necesitan de una supervisién y revisién.

Otra de las tareas en las que se estd viendo su utilidad es en la atencién al
cliente, y como adelanta Fanego, puede ser otro de los puestos de trabajo
que se vean afectados por su integracién, porque llegard un punto en que la
intervencién humana no sea necesaria. Es mds, sefala, es algo que ya se estd
viendo.

Ante la desaparicién de determinados puestos de trabajo, todos coinciden
en sefalar la necesidad de reinventarse para aquellos que vean su especializa-
cién peligrar.
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«M4s vale que nos adaptemos a la IA porque ha venido para quedarse. Estamos
empezando a conocerla y a tratarla, y estd evolucionando a una gran velocidad.
En medios de comunicacidn, y especificamente en el audiovisual, si no sigues
el ritmo de la IA te vas a quedar atrds», apunta Segura.

Los desafios y barreras que la integracion de la IA tiene en las agencias de
comunicacién, publicidad y en los medios de comunicacién son claros. Des-
de el punto de vista de Polo: «Una barrera es que las herramientas de pago
son mids utiles que las gratuitas, pero no todas las empresas estan dispuestas,
o pueden asumir el coste».

En esta misma linea abunda Fanego, fundador de AppCiritic: «Las herra-
mientas de pago suelen ser mds utiles que las gratuitas, pero no todas las
empresas pueden asumir estos costos».

En cuanto a los desafios que las empresas de publicidad y comunicacién
tienen por delante, Martin lo tiene claro: «El principal desafio es que mejore
la vida de las personas que trabajamos con ella». Y, por su parte, Segura sos-
tiene que «atn no se ha entendido que la IA viene para estar al servicio de los
proyectos, no a sustituir al humano».

En este sentido, Idoia Salazar argumenta que es crucial la ética y la privaci-
dad en el uso de la IA y sus herramientas, y nos adelanta que «la UE lanzard
una regulacién especifica para aplicaciones de IA de alto riesgo en un plazo
de dos anos, y manuales de buenas pricticas en nueve meses». En esta linea
Fanego afnade que «la implementacién de modelos de IA en nubes privadas
ayuda a tener un mayor control».

6. Conclusiones

La integracién de la inteligencia artificial (IA) en las agencias de publicidad,
comunicacién y medios de comunicacién ha mostrado un avance significati-
vo, aunque enfrenta diversos desafios. El 69% de los encuestados ya utiliza la
IA en su trabajo. Este dato refleja una tendencia creciente hacia la adopcién
de tecnologias de IA, aunque atn persisten ciertas reticencias y desconoci-
miento sobre su implementacién.

Los usos mds comunes de la IA incluyen la generacién de contenido
(35%), inspiracién y toma de ideas (30%), y la investigacién previa para
detectar patrones y andlisis de sentimientos (16%). Estos usos destacan la
capacidad de la IA para optimizar procesos creativos y analiticos, permitien-
do a los profesionales centrarse en tareas mds estratégicas y de mayor valor
afadido.

La integracién de la IA varia segtin el tamafo de la empresa. Las empre-
sas mds pequenas tienen mds libertad para experimentar, mientras que las
grandes estdn en fases piloto y de formacién. Esta diferencia sugiere que

284



A. Torres et al.  La integracion de la IA en las agencias de publicidad, comunicacion...

las empresas mds grandes, aunque cuentan con mayores recursos, enfren-
tan mayores desafios estructurales y culturales para la adopcién de nuevas
tecnologfas.

ChatGPT es la herramienta més utilizada (44%). Las herramientas de pago
permiten sacar un mayor rendimiento a las posibilidades que ofrece esta nue-
va tecnologia, pero no todas las empresas pueden asumir estos costos, convir-
tiéndose en una clara barrera para su integracion.

La IA estd teniendo un impacto significativo en tareas diarias, agilizando
labores tediosas y mejorando la eficiencia. Atin estd por llegar su impacto en la
toma de decisiones estratégicas. Los principales beneficios incluyen la reduc-
cién de la carga de trabajo (27%), facilitar la inspiracién (20%), y permitir
que los empleados se centren en tareas més estratégicas (15%). Estos benefi-
cios subrayan el potencial de la IA para transformar las dindmicas laborales y
mejorar la productividad.

Que en este punto de integracién de la IA solo el 33,33% de los encues-
tados haya recibido formacién especifica es un claro indicio de que adn se
estd incorporando a la rutina laboral. Las agencias de publicidad y comuni-
cacién son las que mds formacién proporcionan (42,11%), y son los medios
de comunicacién (29,41%) los que atin no estdn apostando por esta nueva
tecnologia y sus posibilidades. La falta de formacién adecuada puede limitar
el potencial de la IA y aumentar los riesgos asociados a su uso indebido.

La formaci6n en IA se estd llevando a cabo en todos los niveles de las em-
presas y en diversas dreas. Se utilizan metodologias como la formacién por
expertos, autoformacién y comunidades de pricticas. Esta diversidad en los
enfoques formativos refleja la necesidad de adaptar la capacitacién a las carac-
teristicas y necesidades especificas de cada organizacién.

Aunque la percepcidon de la IA es cada vez mds positiva, existe recelo y
miedo entre los empleados sobre la posible eliminacién de puestos de trabajo.
La IA ya estd reemplazando algunas tareas, especialmente en la generacién de
contenido y atencidn al cliente. Este temor subraya la importancia de gestio-
nar el cambio tecnoldgico de manera ética y responsable, asegurando que los
beneficios de la IA se distribuyan equitativamente.

Ademds, es crucial abordar la ética y la privacidad en el uso de la IA, y se
espera una regulacién especifica de la UE en los préximos afos. La implemen-
tacién de un marco regulatorio adecuado serd fundamental para garantizar un
uso responsable y sostenible de la IA.

Estas conclusiones reflejan tanto los beneficios como los desafios de la in-
tegracién de la TA en los sectores de publicidad, comunicacién y medios de
comunicacién, subrayando la necesidad de una formacién continua y una
gestion ética de la tecnologia.
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7. Futuras lineas de investigacion

A partir de las conclusiones obtenidas en este estudio, se identifican diversas
lineas de investigacién futuras que podrian abordar los desafios y oportu-
nidades emergentes en la integracién de la inteligencia artificial (IA) en los
sectores de publicidad, comunicacién y medios de comunicacién.

Dado que la formacién adecuada es crucial para maximizar el potencial
de la A, serfa interesante investigar como diferentes métodos de formacién
(expertos, autoformacién, comunidades de pricticas) afectan la adopcién y
el uso efectivo de la IA en las empresas. Este estudio podria identificar las
metodologias mds efectivas y proporcionar recomendaciones para mejorar los
programas de capacitacién en IA.

Teniendo en cuenta el temor existente sobre la eliminacién de puestos de
trabajo, es esencial comprender los impactos reales de la IA en el empleo y
desarrollar estrategias para una transicién laboral justa. Serfa interesante ana-
lizar c6mo la integracién de la IA afecta a largo plazo los puestos de trabajo y
qué estrategias pueden mitigar los efectos negativos, como la eliminacién de
empleos.

Puesto que la ética y la privacidad son preocupaciones criticas en la adop-
cién de la IA, se podrian explorar mds a fondo las implicaciones éticas del uso
de la IA, especialmente en relacién con la privacidad de los datos y la transpa-
rencia en la toma de decisiones algoritmicas para ayudar a desarrollar marcos
éticos y regulaciones que garanticen un uso responsable de la TA.

Seria interesante realizar estudios comparativos entre diferentes sectores
(publicidad, comunicacién, medios) para identificar mejores précticas y desa-
fios especificos en la integracién de la IA. Dado que cada sector tiene carac-
teristicas y necesidades tinicas. Un anélisis comparativo podria revelar insights
valiosos y guiar la implementacién de la IA de manera mds efectiva en cada
contexto.

También se podrian comprender las ventajas y limitaciones de diversas herra-
mientas de IA y cémo puedenayudar a las empresas a tomar decisiones infor-
madas sobre qué tecnologias adoptar y cémo integrarlas en sus procesos. Para
ello seria necesario evaluar la eficacia y utilidad de diferentes herramientas de IA
(gratuitas vs. de pago) en la generacién de contenido y andlisis de datos.

Dado que la IA tiene el potencial de transformar la creatividad en la pu-
blicidad y los medios, se podria explorar cémo la IA puede complementar y
potenciar la creatividad humana.

Estas lineas de investigacién no solo contribuirdn a una comprensién mis
profunda de la integracién de la IA en estos sectores, sino que también pro-
porcionardn una base sélida para el desarrollo de estrategias y politicas que
maximicen los beneficios y minimicen los riesgos asociados con el uso de la
Inteligencia Artificial.

286



A. Torres et al.

La integracion de la IA en las agencias de publicidad, comunicacién...

8. Bibliografia

Acquisti, Alessandro (2009). «Nudging priva-
cy: The behavioral economics of personal
information». /EEE security & privacy,
v. 7, n. 6, pp. 82-85. http://www.heinz.
cmu.edu/~acquisti/papers/acquisti-priva-
cy-nudging.pdfBrady

Aguado, ].M.; Martinez, [ (2023).
Inteligencia  artificial y  privacidad.
La transformacién de la publicidad
digital y su impacto en el ecosistema de
medios, en Vizquez Barrio, T.; Salazar, I.
(coords.). Inteligencia artificial, periodismo
y democracia. Tirant lo Blanch, pp .285-
283.

Alcaraz-Martinez, R.; Véllez, M.; Lopezosa,
C. (2024). Covering artificial intelligence:
The role of european union, british, and
american media outlets in generative Al
visibility doi:10.15581/003.37.2.279

Briins, J.D.; Meiflner, M. (2024). Do you
create your content yourself? using gen-
erative artificial intelligence for social me-
dia content creation diminishes perceived
brand authenticity. Journal of Retailing
and Consumer Services, 79 doi:10.1016/j.
jretconser.2024.103790

De Lara-Gonzdlez, A.; Arias-Robles, F;
Garcia-Avilés, J.A. (2022). Implantacién
de la inteligencia artificial en los medios
espafioles: Andlisis de las percepciones
de los profesional. Textual & Visual Me-
dia, 1(16) doi:https://doi.org/10.56418/
xt.15.2022.00

Durmus, S.Y.; Hafize, N. (2024). Artificial
intelligence in marketing communication:
A comprehensive exploration of the inte-
gration and impact of Al. Technium Social
Sciences Journal, 55(1), 64-81. doi:https://
doi.org/10.47577/tssj.v55i1.10651

Fletcher, R.; Nielsen, R.K. (2024). What
does the public in six countries think of
generative Al in news? | reuters institute
for the study of journalism. (). Retrieved
from hteps://reutersinstitute. politics.
ox.ac.uk/what-does-public-six-countries-
think-generative-ai-news

Ford, J.; Jain, V.; Wadhwani, K; Gupta,
D.G. (2023). Al advertising: An over-

view and guidelines. Journal of Business

hteps://www.comunicacionsocial.es

Research, 166, 114124. 10.1016/j.jbus-
res.2023.114124

Foro IA. (2025). Humanidad aumentada.
El impacto de la Inteligencia Artificial en
Marketing, Comunicacion y Experiencia
del Cliente. Territorio Creativo S.L.

Fundacién Telefénica (2016). Informe socie-
dad de la informacién en Espafa, 2015.
Madrid:  Fundacién  Telefénica-Ariel.
ISBN: 978 8408152798

GO6mez-Barroso, José Luis; Feijéo—Gonzélez,
Claudio (2013). «Informacién personal:
la nueva moneda de la economia di-gital».
El profesional de la informacién, v. 22, n.
4, pp. 290-29.https://doi.org/10.3145/
epi.2013.jul.03

Gutiérrez-Caneda, B.; Vazquez-Herrero, J.,;
Lépez-Garcia, X. (2023). Al application
in journalism_ChatGPT and the uses and
risks of an emergent technology. Profe-
sional de la Informacién, 32(5) doizhteps://
doi.org/10.3145/epi.2023.sep.14

Malthouse, E.C.; Copulsky, J.R. (2022).
Artificial  intelligence ecosystems for
marketing communications. /nternational
Journal of Advertising, 42(1)(1), 128-140.
doi:10.1080/02650487.2022.2122249

Martinez-Martinez, Inmaculada J.; Aguado,
Juan Miguel (2014). «Publicidad mévil:
impacto presente y futuro en el ecosiste-
ma del contenido digital». Revista de la
Asociacién Espariola de Investigacién en Co-
municacidn (Raeic), v. 1, n. 1, pp. 76-85.

Mittelstadt, B.D.; Allo, P; Taddeo, M.; Wach-
ter, S.; Floridi, L. (2016). «The ethics of al-
gorithms: Mapping the debate». Big Data &
Society, 3(2), 2053951716679679. https://
doi.org/10.1177/2053951716679679

Noain Sdnchez, A. (2022). Addressing
the impact of artificial intelligence on
journalism: The perception of experts,
journalists and academics. Commu-
nication ¢ Society, 35(3), 105-121.
doi:10.15581/003.35.3.105-121

Nunan, Daniel; Di-Domenico, Maria-Laura
(2013). «Market research & the ethics of
big data». International journal of market
research, v. 55, n. 4, pp. 505-520. https://
doi.org/10.2501/IJMR-2013-015

287


http://www.comunicacionsocial.es
http://www.heinz.cmu.edu/~acquisti/papers/acquisti-privacy-nudging.pdfBrady
http://www.heinz.cmu.edu/~acquisti/papers/acquisti-privacy-nudging.pdfBrady
http://www.heinz.cmu.edu/~acquisti/papers/acquisti-privacy-nudging.pdfBrady
https://doi.org/10.56418/txt.15.2022.00
https://doi.org/10.56418/txt.15.2022.00
https://doi.org/10.47577/tssj.v55i1.10651
https://doi.org/10.47577/tssj.v55i1.10651
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/what-does-public-six-countries-think-generative-ai-news
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/what-does-public-six-countries-think-generative-ai-news
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/what-does-public-six-countries-think-generative-ai-news
https://doi.org/10.3145/epi.2013.jul.03
https://doi.org/10.3145/epi.2013.jul.03
https://doi.org/10.3145/epi.2023.sep.14
https://doi.org/10.3145/epi.2023.sep.14
https://doi.org/10.1177/2053951716679679
https://doi.org/10.1177/2053951716679679
https://doi.org/10.2501/IJMR-2013-015
https://doi.org/10.2501/IJMR-2013-015

Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formacién... Observatorio ATIC, 7

Polo, E (2024, Jul 21,). El mejor aliado de la

IA... son tus propios datos. Retrieved from
https://intel.goodrebels.com/p/gestion-
datos-inteligencia-artificial-generativa

Ramén, C.; Sanchiz, J.; Valero-Pastor,

M.; Carvajal, M.; Prieto, E; Robles, A.
(2020). Mapping the use of artificial in-
telligence for the optimization of paywalls
in the news media industry: How firms
are taking advantage of machine learn-
ing and related technologies to increase
reader revenue. Future of Business and
Finance, , 153-162. doi:10.1007/978-3-
031-39940-4_12

Salazar, 1. (2018). Los robots y la inteligen-

cia artificial. nuevos retos del periodismo.
Doxa Comunicacidn. Revista Interdiscipli-
nar de Estudios de Comunicacion y Cien-
cias Sociales, (27), 295. doi:10.31921/
doxacom.n27al5

288

Sanahuja Sanahuja, R.; Lépez Rabaddn, P.

(2022). Etica y uso periodistico de la in-
teligencia artificial. los medios publicos
y las plataformas de verificacién como
precursores de la rendicién de cuentas
en Espafa. Estudios sobre el mensaje pe-
riodistico, 28(4), 959-970. doi:10.5209/
esmp.82385

The Economist (2024, Jul 2,). What hap-

pened to the artificial-intelligence revo-
lution. The Economist Retrieved from

https://archive.is/ AYNbF

Thomas, V.L.; Fowler, K. (2021, Jan 01,).

Close encounters of the Al kind: Use of
Al influencers as brand endorsers. Journal
of Advertising, 50 (1), 11-25. doi:10.10
80/00913367.2020.1810595 Retrieved
from https://www.tandfonline.com/doi/

full/10.1080/00913367.2020.1810595

Wakefield Survey. (2024). The state of relia-

ble AI survey. (). Retrieved from https://
resources.montecarlodata.com/ebooks/
data-quality-survey


https://intel.goodrebels.com/p/gestion-datos-inteligencia-artificial-generativa
https://intel.goodrebels.com/p/gestion-datos-inteligencia-artificial-generativa
https://archive.is/A9NbF
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/00913367.2020.1810595
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/00913367.2020.1810595
https://resources.montecarlodata.com/ebooks/data-quality-survey
https://resources.montecarlodata.com/ebooks/data-quality-survey
https://resources.montecarlodata.com/ebooks/data-quality-survey

16.

Publicidad, datos e inteligencia artificial:
el nuevo modelo publicitario y sus implicaciones
para el sector de la comunicacién

Sara Sudrez-Gonzalo
Universitat Oberta de Catalunya

1. Introduccion

Las inversiones publicitarias han sido siempre una fuente principal de fi-
nanciacién de los medios de comunicacién. Durante décadas, la convergencia
de los intereses de medios y anunciantes garantiz beneficios econémicos a
ambas partes. Con ello se generaron, por una parte, una ilusién de fortaleza
y de sostenibilidad de este modelo de financiacién de los medios y, por otra,
una apariencia de competencia en el mercado publicitario (Cagé, 2015).

Este frdgil equilibrio se perdié con la introduccién de los nuevos medios
digitales y, en particular, con la popularizacién de los buscadores web y de las
plataformas sociales digitales que han dado un vuelco al mercado publicitario
(Birkinbine; Gémez; Wasko, 2017; Cafiedo; Segovia, 2022). Tanto en
Espana como a escala global, la mayoria de la inversién publicitaria ya se
ha trasladado a grandes corporaciones tecnolégicas como Alphabet, Meta,
Amazon, Alibaba o Bytedance, propietarias de estos nuevos medios digitales
(McDonald, 2023; IAB Spain, 2024).

El nuevo modelo publicitario impulsado por estas grandes corporaciones
estd indisociablemente ligado al desarrollo y al uso de las nuevas tecnologfas
de recopilacién y procesamiento masivo de datos (big data) y de técnicas de
inteligencia artificial (IA), que les permiten ofrecer a los anunciantes unos
canales de distribucién para sus anuncios que estdn fuera del alcance de los
medios tradicionales (Sudrez-Gonzalo, 2019).

Como consecuencia, se estd produciendo una modificacién relevante de la
estructura del sector de la comunicacién, que altera relaciones de poder fuer-
temente arraigadas hasta el momento, y genera nuevos (des)equilibrios entre
los nuevos y los viejos actores que la componen. Con ello se consolida una
industria cada vez mds concentrada que amenaza la sostenibilidad financiera
de los medios de comunicacién tradicionales y les obliga a introducir nuevas
formas de operar y a explorar formas alternativas de financiacién (Cafiedo;
Segovia, 2022).
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1.1. Objetivos, estructura y planteamiento tedrico-metodoldgico

Este capitulo tiene dos objetivos principales. El primero es explicar los
cambios recientes en el mercado publicitario, propiciados por la consoli-
dacién de las grandes corporaciones tecnolégicas como actores centrales
del sistema de comunicacién y, en particular, por el uso que hacen de las
tecnologias de procesamiento de datos y la IA. El segundo es ofrecer una
reflexién sobre sus implicaciones para la estructura del sistema de comuni-
cacién. Cabe destacar, por tanto, que el objetivo del texto no serd proponer
soluciones, sino ofrecer un andlisis riguroso de la situacién actual, que faci-
lite avanzar hacia ellas.

Para alcanzar estos objetivos, el texto se divide en tres partes. En primer
lugar, contextualiza brevemente la relacién tradicional de dependencia entre
medios y anunciantes y los motivos por los cuales la publicidad se ha consoli-
dado como su principal fuente de financiacién. En segundo lugar, ofrece una
explicacién clarificadora de varios factores que determinan el contexto actual
y ayudan a entender por qué, recientemente, se ha producido una fuga de la
inversion publicitaria en medios hacia las grandes corporaciones tecnoldgicas.
Por dltimo, presenta una reflexién sobre algunos de los efectos mds relevantes
de esta situacién: el punto de «estrangulamiento» al que han llegado los me-
dios dada la modificacién de la estructura del sistema de comunicacidn, y la
consecuente tendencia a su plataformizacién.

A nivel tedrico-metodoldgico, el capitulo se nutre de contribuciones de
referencia en el dmbito de la economia politica de la comunicacién, con es-
pecial atencién a aquellas centradas en el impacto de las grandes platafor-
mas tecnoldgicas en la industria medidtica (p.ej.: Mosco, 2006; 2009; Zallo,
2011; Cagé, 2015; Birkinbine; Gémez; Wasko, 2017; Albornoz; Garcia Lei-
va, 2019; de Bustos; Izquierdo-Castillo, 2019; Sierra Caballero, 2021; Cane-
do; Segovia, 2022). También se apoya en aportaciones propias de los estudios
criticos de datos y la IA (p.¢j.: McChesney, 2013; Tufekci, 2017; Zuboff,
2019; Giblin; Doctorow, 2022), asi como en el andlisis de datos e informes
de fuentes oficiales y relevantes, que trascienden al 4mbito académico (p.¢j.:
Gobierno de Espana, 2021; Davies, 2023; European Commission, 2023;
Nikoltchev, 2023; McDonald, 2023; Pew Research Center, 2023; Vila et 4/.,
2024; WARC, 2024).

1.2. Contribucion del capitulo

Las aportaciones del texto amplian la investigacién actual sobre una de las
principales tendencias relacionadas con el desarrollo y la aplicacién de las
tecnologias de procesamiento de datos y las técnicas de inteligencia artificial
en el campo de la comunicacién y presentan un andlisis relevante sobre su
impacto en el presente y el futuro de la industria.
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2. Las inversiones publicitarias: base de financiacion de los medios

Desde sus inicios, las inversiones publicitarias han sido fundamentales para
el modelo de financiacién de los medios de comunicacién tradicionales. Tan-
to es asi que su subsistencia depende de atraer y de fidelizar a una audiencia
interesante para los anunciantes y de ofrecer a estos tiltimos canales para iden-
tificar y dirigirse a su pablico objetivo de una forma persuasiva y mediante
métodos eficaces.

El motivo por el cual los medios han otorgado esta centralidad a la
publicidad estd muy ligado al ideal del libre mercado, aunque la manera de
justificarla ha evolucionado a lo largo de los afios. En un primer momento se
argumentd que los ingresos publicitarios, procedentes de empresas privadas,
garantizarian la independencia de los medios frente a los poderes publicos
y a posibles injerencias politicas ligadas a la percepcién de subvenciones o
al patrocinio de partidos politicos. La publicidad se erigié entonces como
un aval de la libertad de prensa frente al riesgo del control politico. Més
adelante, aun manteniendo esta idea, la justificacién principal pasé a ser que
las inversiones publicitarias permitirian a los medios reducir o eliminar el
precio que paga la ciudadania por acceder a sus espacios o por consumir sus
contenidos y que, al hacerlo, aumentarian su difusién (Cage, 2015).

Este dltimo argumento, todavia muy vigente, gan6é mds fuerza con la irrup-
cién de internet, a finales de 1990. A partir de entonces muchos medios tra-
dicionales (prensa, radio y televisién) empezaron a ofrecer gran parte de sus
contenidos en formato digital, abierto y gratuito.

Arrastrados por la apariencia de apertura y gratuidad de internet, los medios
renunciaron al modelo de pago por suscripcién. De este modo, las inversiones
publicitarias ganaron todavia mds peso en su financiacién y su subsistencia
pasé a depender de forma mds directa del interés de los anunciantes. El caso
mis claro es el de la prensa escrita, para la cual esta digitalizacién implicé la
pérdida de una parte importante de los ingresos que percibian de los lectores
por la compra de ejemplares fisicos (diarios, revistas...) (Zallo, 2011).

Hasta que internet se popularizé de manera masiva ya en los 2000, televi-
sién, radio y prensa escrita fueron el canal principal para la comunicacién de
masas, lo que les situaba también como espacios de méximo interés para los
anunciantes. De esta forma, durante mucho tiempo, e incluso durante unos
pocos afios después de la llegada de internet, se mantuvo una cierta conver-
gencia de intereses de medios y anunciantes que garantizé beneficios econé-
micos a ambas partes. Esto generd una apariencia de fortaleza del modelo
de financiacién de los medios y permitié a los defensores del libre mercado
argumentar la existencia de competencia en el mercado publicitario, dado
que la inversidn se repartia (aunque ya de manera desigual) entre los distintos
medios. Todo ello generd lo que la economista francesa Julia Cagé (2015:
35) llama «la ilusién publicitaria»: la creencia de que el gasto publicitario en
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medios creceria indefinidamente y les permitiria subsistir alejados de control
politico. No obstante, como argumenta Cagé, los datos muestran de forma
cada vez mds cruda que esto se trataba, efectivamente, de una ilusién.

Por una parte, como es 16gico, la digitalizacién de los medios implicé que
la publicidad también pasase a emitirse por canales digitales, iniciando una
tendencia hacia un nuevo modelo publicitario que se estd consolidando en la
actualidad (volveremos sobre esto mds adelante). Fruto de ello, los ingresos
se mantuvieron durante los primeros anos tras la llegada de internet. No
obstante, rdpidamente, y especialmente debido a la integracién social de
los buscadores web y las plataformas sociales de las grandes corporaciones
tecnoldgicas, el modelo publicitario cambié y, con ello, se perdié el aparente
equilibrio entre los intereses de los medios y los anunciantes. Asi, la llegada
de estos nuevos actores ha dado un vuelco al mercado publicitario, que deja
a los medios tradicionales en una situacién delicada: desde la década de 1990
o inicios de los 2000, lejos de aumentar, la inversién publicitaria en medios
desciende de manera generalizada mientras que, en paralelo, como veremos
en la siguiente seccidn, el gasto aumenta en plataformas digitales y buscadores
web (McDonald, 2023: IAB Spain, 2024; Vila, 2024).

Por otra parte, a lo largo de los afios, como resultado de la globalizacién
y la liberalizacién generalizada de los mercados, grandes conglomerados de
medios como The Walt Disney Company, Warner Bros Discovery, Comcast,
Paramount Global o Fox Corporation han ido ganando peso frente al resto de
medios. En las tltimas décadas, estos gigantes medidticos han llegado a cons-
tituir un oligopolio que ha marcado de forma indiscutible la estructura y el
devenir de la industria de la comunicacién y el papel que desempenan en ella
los distintos medios de comunicacién (Birkinbine; Gémez; Wasko, 2017).
Asi, en un sector cada vez mds liberalizado y mds concentrado, la propiedad
de muchos medios tradicionales ha pasado a manos de grandes empresarios
poco interesados en la calidad, la accesibilidad o la diversidad de los conte-
nidos, o en la funcién social de los medios, y mucho en el poder de influir
en la opinién publica y en obtener beneficios econémicos provenientes de la
publicidad (Cagé, 2015). Asi, la amenaza de control politico que justificaba
la centralidad de la publicidad en los medios se desdibuja frente a los intereses
privados de quienes, de facto, controlan los medios.

En este contexto la ilusién publicitaria se desvanece: las inversiones publi-
citarias decaen y la publicidad no garantiza ni la independencia ni la subsis-
tencia de los medios.

3. La publicidad en el nuevo ecosistema medidtico y tecnoldgico

La estructura del sistema de comunicacién se transforma de manera cons-
tante. En las dltimas décadas, la irrupcién de los nuevos medios digitales
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y, en particular, de las plataformas sociales, ha sacudido los cimientos de la
industria, cambiando dindmicas y relaciones de poder fuertemente arraigadas
(Mosco, 2006; 2009; Birkinbine; Gémez; Wasko, 2017; Albornoz; Garcia
Leiva, 2019; Sierra Caballero, 2021; Martori, 2023).

Algo que se ha mantenido invariable, sin embargo, es la centralidad de la
publicidad, que sigue siendo (quizds hoy es mds que nunca) la base de la fi-
nanciacion del sistema de comunicacién. No obstante, los viejos y los nuevos
medios de comunicacién son radicalmente distintos en ciertos aspectos y la
forma de hacer publicidad ha cambiado notablemente, fundamentalmente a
causa del desarrollo de las tecnologfas de procesamiento masivo de datos. Esta
forma de hacer publicidad favorece mucho a los nuevos actores de la industria
de la comunicacién, pero perjudica gravemente a los medios de comunica-
cién tradicionales (Canedo; Segovia, 2022).

Segin el dltimo informe anual de la seccién espafiola del Interactive
Adverstising Bureau, IAB Spain (IAB Spain, 2024), en 2023 la gran mayoria
(el 61,7%) de la inversién publicitaria en Espana se hizo en medios digitales.
Esto representa un aumento del 9,8% con respecto al afio 2022, muy por
delante de los porcentajes de gasto en televisién (21,5%), radio (5,7%) o
diarios (4,1%). Dentro de la inversién en medios digitales, la mayoria se
concentra en buscadores web (32,5%) o en redes sociales digitales (28,3%),
lo cual también supone un aumento significativo con respecto al ano 2022:
un 2,6% y un 10,3% mds, respectivamente. A escala global, un informe
reciente de WARC Media (McDonald, 2023) prevé que mds de la mitad (el
51,9%) de la inversién publicitaria mundial del afio 2024 se concentre en
cinco grandes empresas tecnoldgicas: Alphabet en cabeza, seguida de Meta
(antes Facebook) y Amazon —los tres grandes (the big three)— ademds de
Alibaba y Bytedance, el propietario de TikTok. Este porcentaje de inversién
a escala mundial supera en mds de un 10% los ingresos publicitarios de
estas corporaciones en el ano 2023 y consolida su posicién dominante en
un mercado con una concentracién cada vez mayor de la riqueza. Ademds
McDonald (2023) pronostica que el afio 2024 acabard con un considerable
aumento de los ingresos publicitarios en el conjunto de las redes sociales y
los buscadores web, de 12,8% y un 9,2%, respectivamente. Estamos, por
tanto, ante una clara fuga de los ingresos publicitarios de los medios hacia las
grandes corporaciones tecnoldgicas.

Si analizamos la situacién, vemos que hay tres factores que ayudan a enten-
der por qué se han producido estos cambios en la inversién publicitaria: 1)
en primer lugar, con la irrupcién de las plataformas digitales y los buscadores
se ha consolidado un nuevo modelo de publicidad personalizada y microseg-
mentada, central en el modelo de negocio de las grandes corporaciones digi-
tales; 2) en segundo lugar, esta forma de hacer publicidad requiere disponer
de grandes cantidades de datos sobre el publico objetivo de los anunciantes y
de tecnologfas automatizadas para procesarlos, algo sencillo para las empresas
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tecnoldgicas pero complejo para los medios tradicionales; 3) y, en tercer lu-
gar, este modelo publicitario y de negocio genera dindmicas especificas, como
los efectos de red, que fomentan la posicién monopolizadora de las grandes
corporaciones en el sector de la comunicacién. Veamos esto con algo mds de
detenimiento.

Los anunciantes siempre han intentado dirigirse de la forma mds directa y
persuasiva posible a su publico objetivo. Identificar y conocer a su audiencia
y comunicarse con ella de una forma directa es, por lo tanto, una prioridad
natural del sector publicitario. Para ello, es necesario disponer de la mayor
cantidad posible de informacién. En concreto, es clave la informacién sobre
las caracteristicas sociodemograficas de la audiencia, pero también toda aque-
lla sobre aspectos como sus preferencias, habitos, necesidades o relaciones.
Disponer de este conocimiento permite clasificar a las personas, agruparlas
por afinidad y dirigirse a una audiencia segmentada de la manera mds perso-
nalizada posible (Sudrez-Gonzalo, 2019).

Hoy en dia, las grandes tecnoldgicas recopilan més datos digitales de lo
que nunca nadie antes hubiera recogido sobre las personas que utilizan sus
productos y servicios (y aquellas con quienes éstas se relacionan). Recogen, de
hecho, la mayoria de los datos que las personas generamos mientras utiliza-
mos internet (Tufekei, 2017). El andlisis de estos conjuntos de datos masivos
permite generar estrategias comunicativas y publicitarias personalizadas y me-
jorar las tasas de interaccién del pablico con los mensajes. Ademds, permite
analizar, en tiempo real, cémo reacciona el ptblico a determinados estimulos
y adaptar las estrategias de forma rdpida (Sudrez-Gonzalo, 2019).

Esta disponibilidad de datos es clave para el enriquecimiento de platafor-
mas digitales como Meta. Su modelo de negocio consiste en ofrecer a los
anunciantes canales a través de los cuales dirigir anuncios de forma directa y
personalizada a las personas usuarias de sus productos y servicios, de acuer-
do con la informacién que revela el andlisis de sus datos (Tufekci, 2017).
Esto genera una fuerte competicién por atraer y retener a las personas en
sus espacios, dado que solo las plataformas mds exitosas (aquellas con mds
personas usuarias) son capaces de recopilar cantidades de datos suficientes
como para ofrecer los mejores canales a los anunciantes. Asi, aquellas pla-
taformas que cuentan con un mayor nimero de personas usuarias, ganan
la mayoria del dinero que genera la publicidad digital (McChesney, 2013;
Zuboft, 2019).

Esto genera una dindmica conocida como los efectos de red, propia de
estos nuevos espacios, que hace que el mercado de los nuevos medios digitales
tienda al monopolio, o al oligopolio, casi de forma natural. Los efectos de
red se refieren al principio por el cual cuantas mds personas forman parte
de una red, mds atractiva y mds util se vuelve esta red para otras personas
(McChesney, 2013; Lanier, 2018; Giblin; Doctorow, 2022). Estas dindmicas
provocan un doble efecto de exclusidn inevitable: por una parte, cuanto més
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se fortalece una determinada red, méds complicado se vuelve para otras redes
atraer a personas usuarias; por otra, cuantas mds personas forman parte de
una red, mds aumentan los costes de exclusién para quienes no forman parte
de ella. Al mismo tiempo, cuantos mds integrantes tiene una red y cuanto
mayor es la interaccién entre ellos, mds datos recopila la empresa propietaria
de dicha red para mejorar sus servicios y ofrecer espacios mds interesantes para
los anunciantes (Sudrez-Gonzalo, 2019). Plataformas sociales como Google
o Facebook son las que mds se benefician de estos efectos, de los que también
sacan provecho plataformas de contenido a demanda como Netflix o Amazon
(Ferndndez-Manzano; Neira; Clares-Gavildn, 2016; Antunes; Maia, 2018),
aunque también los beneficios de estos nuevos actores del sector audiovisual
se ven comprometidos por la traccién de las tecnolégicas (Davies, 2023). Una
vez recopilados los datos, el uso de nuevas técnicas de inteligencia artificial,
como los algoritmos de aprendizaje de mdquinas, permiten encontrar
patrones de similitud entre el pablico objetivo, segmentarlo en grupos de
afinidad, generar mensajes personalizados y dirigirlos, de una forma precisa
y automatizada, a los grupos de poblacién mds adecuados, en el momento
de mayor impacto previsto para su recepcion (Sudrez-Gonzalo, 2018; Barrio
Andrés, 2022; Babatunde ez al., 2024; George et al., 2024).

Como resultado de este nuevo escenario, se ha consolidado un nuevo mo-
delo de publicidad microsegmentada e hiper personalizada, que solo las gran-
des corporaciones tecnoldgicas pueden ofrecer a los anunciantes. Ademds, se
generan unas condiciones que limitan las posibilidades de competicién en el
mercado (McChesney, 2013; Tufekci, 2017; Bartlett, 2018; Lanier, 2018).
Por ende, la compafifa mds rica se hace cada vez mds rica (y tiene cada vez
mds control sobre los datos y las tecnologias para procesarlos), mientras que
el resto se enfrenta a grandes y crecientes barreras de entrada y se empobrece
debido a los costes de la competicién. Y, con ello, la supuesta competitividad
del mercado publicitario se desvanece (Tufekci, 2017; Bartlett, 2018; Zuboff,
2019). Gracias a ello, de hecho, las grandes corporaciones tecnolégicas se han

situado ya entre las empresas mds ricas del mundo (Fortune, 2023; Murphy;
Schifrin, 2024; Statista, 2024).

4. El punto de estrangulamiento y la tendencia a la plataformizacion
de los medios

Las consecuencias de los cambios recientes en el mercado publicitario son
transcendentales para los medios de comunicacién tradicionales.

Lo pone de manifiesto una reciente demanda interpuesta por la Asociacién
de Medios de Informacién, AMI (4 de diciembre de 2023) contra Meta por
competencia desleal. Las mds de ochenta cabeceras informativas representa-
das por la AMI acusan a la gran tecnolégica de haber incumplido de for-
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ma sistemdtica y generalizada el Reglamento general de proteccién de datos
(RGPD (UE) 2016/679), por lo menos, entre mayo de 2018 y julio de 2023.
La asociacién denuncia que este incumplimiento permitié que Meta ofreciera
a los anunciantes canales a través de los cuales comunicarse con usuarios de la
plataforma digital de forma personalizada, de acuerdo con el procesamiento
de los datos que esas personas habrian compartido al usar los servicios de la
compania. No obstante, lo habria hecho, de forma sistemdtica, sin que las
personas usuarias de su plataforma hubieran consentido que sus datos fuesen
tratados para tal fin, como exige la normativa vigente. La demanda destaca
que, ademds de incumplir la normativa nacional e internacional, esto habria
permitido a la empresa situarse en una posicién muy aventajada en el mer-
cado publicitario, desde la cual habria podido atraer inversiones publicitarias
de manera desleal con el resto de actores del mercado. La AMI senala que
interpone esta demanda motivada por el perjuicio que suponen estas practicas
para la sostenibilidad financiera y, en definitiva, para la supervivencia de los
medios de comunicacién espafoles.

Al respecto de la gravedad de este tipo de précticas, es relevante mencionar
que, recientemente, el Comité Europeo de Proteccién de Datos (European
Data Protection Board, EDPB, 7 de diciembre de 2023) ha prohibido a Meta
tratar datos personales y relativos al comportamiento de las personas usuarias
sobre la base del contrato y el interés legitimo para emitir publicidad persona-
lizada. Asi, ademds de reforzar argumentos como los esgrimidos por la AMI,
este posicionamiento del organismo europeo desmonta las razones que Meta
alega para no requerir el consentimiento informado de las personas para usar
sus datos con fines publicitarios: aclara que no es legitimo considerar que las
personas deben permitir, por defecto, este tipo de usos de sus datos como un
requisito de base para usar Meta. Cabe destacar, no obstante, que la auditoria
y el control de este tipo de précticas por parte de los organismos publicos son
procesos complejos, debido al volumen y a la opacidad de las operaciones de
estas empresas y también a la fuerza que les otorga operar a nivel transnacio-
nal y haber alcanzado un peso econémico tan grande.

Apuntalar un modelo de negocio que limita la competicién ha permitido a
las grandes corporaciones tecnoldgicas convertir sus productos y servicios en
esenciales para desarrollar una vida normal en sociedades desarrolladas como
la espafiola. Con su irrupcién ha cambiado la manera en la que nos comu-
nicamos, nos relacionamos, consumimos, nos entretenemos, estudiamos o
trabajamos. Es decir, han logrado que la ciudadania naturalice sus buscadores
y plataformas como mediadores necesarios en procesos cotidianos, como el
consumo de contenidos informativos y de entretenimiento (Sudrez, 22 de
febrero de 2024). Ahora bien, estas plataformas y buscadores no producen
esos contenidos, solo los indexan y los distribuyen. Aglutinan contenidos pro-
cedentes de una gran variedad de fuentes que incluyen tanto los creados por
los usuarios dentro de esos mismos espacios, como los procedentes de otras
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pdginas web y, por supuesto, los creados por los medios. Cada vez mds, las
personas consultan los contenidos de los medios a través de las plataformas
digitales o los buscadores web. Una encuesta conducida por el Pew Research
Center (15 de noviembre de 2023) muestra que un alto porcentaje de la po-
blacién (en este caso la estadounidense) ya lo hace de forma regular.

Esta tendencia tiene mucho que ver con el interés que tienen las grandes
tecnoldgicas por mantener a los usuarios en sus espacios el mayor tiempo
posible, avanzando hacia su objetivo de convertirse en «espacios para todo»
y aumentando asf los efectos de red. En este sentido, las grandes plataformas
llevan tiempo esforzandose por ofrecer cada vez mds servicios medidticos (De
Bustos; Izquierdo-Castillo, 2019; European Commission, 2023; Nikoltchev,
2023). Ejemplo de ello es la carrera por el desarrollo de agregadores (como
el polémico Google News o Apple News), recomendadores (como Google
Discover) o lectores rdpidos de noticias (como Facebook Instant Articles,
ahora sustituido por una pestana de noticias dentro de la propia plataforma
de Meta), constantemente en el punto de mira desde la perspectiva de las le-
yes de propiedad intelectual. Lo mismo ocurre con contenidos audiovisuales,
dado que los modelos de negocio de estas corporaciones y su uso de nuevas
tecnologias ha cambiado drésticamente la forma de producir y consumir estos
contenidos (Gobierno de Espana, 2021). O con los contenidos musicales o
de entretenimiento, como los deportivos, cuyo consumo también se canaliza
cada vez mds a través de servicios propios de estas empresas como Google
Play Music, Apple Music o TV, Amazon Prime Music o Deportes o Microsoft
Groove Msica, por poner algunos ejemplos. A esto se suma que la tendencia
de estas empresas es crear aplicaciones que incorporen la mayor cantidad po-
sible de estos servicios en una sola, como es el caso de Apple One (que incluye
aplicaciones de musica, television, juegos o deportes), con el objetivo de rete-
ner en ellas a las personas usuarias y recopilar datos lo més variados posibles
sobre usuarios y comportamientos.

De este modo, las plataformas y los buscadores web se convierten en un
espacio habitual de consumo de los contenidos de los medios. Por consi-
guiente, atraen los flujos de trafico en la red que, de lo contrario, conducirian
a los espacios propios de los medios de comunicacién (Newman, 2024). Esto,
sumado a que los medios han tardado demasiado tiempo en entender la fla-
queza de su modelo de financiacién publicitario, o se han resistido a hacerlo,
les ha llevado a lo que Giblin y Doctorow (2022: 6, 9) llaman un «punto de
estrangulamiento» o de «cuello de botella»: los medios quedan separados de
su audiencia por las plataformas y buscadores que ahora aprovechan el valor
de sus contenidos y atraen la inversién publicitaria.

Ante esta situacién a los medios tradicionales les quedan pocas opciones: o
bien subirse al carro de la explotacién de datos y la IA para competir en des-
ventaja, o bien buscar formas creativas para intentar esquivar el nuevo orden
establecido. A escala global, el oligopolio cambia de manos: las tecnolégicas
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arrinconan a gigantes medidticos como The Walt Disney Company o Warner
Bros Discovery que, aunque todavia mantienen un peso importante, ya se
han visto muy debilitados. Ademds, al igual que el resto de la industria, se ven
arrastrados a incorporar dindmicas propias de las grandes plataformas, para
intentar competir con unas reglas que no han sido establecidas por ni para los
medios (Birkinbine; Gémez; Wasko, 2017).

Por efecto de estas dindmicas, nos encontramos ante una tendencia a la pla-
taformizacién de los medios, que se ven obligados a plantearse un cambio de
modelo que pone en cuestién su encaje democrdtico y el cumplimiento de de-
rechos fundamentales como el derecho a la privacidad, la proteccién de datos
o la informacién. Asimismo, dificulta a los y las profesionales del sector poner
en prictica valores propios de la profesion, como impulsar la diversidad de
contenidos, ofrecer servicios gratuitos, accesibles y adaptados a las personas
con necesidades especiales, o salvaguardar el pluralismo medidtico (Cafiedo;
Segovia, 2022; Martori, 2023; Sudrez-Gonzalo, 30 de enero de 2024).

Deviene entonces imprescindible explorar nuevas formas de redirigir el
trifico de la web hacia los medios e investigar fuentes de financiacién al-
ternativas a la publicidad que garanticen su independencia, su inestimable
funcién publica y la proteccién de los valores democrdticos y los derechos
fundamentales.

En la préctica, los movimientos mds habituales no estin exentos de polé-
mica. Fundamentalmente son dos: por una parte, ciertos medios vuelven al
modelo de pago por suscripcion, ya sea completo o parcial (por acceder a
determinados contenidos); por otra, en un intento por conservar las inver-
siones publicitarias, imponen a su audiencia que consientan la recopilacién y
el uso de sus datos, con el propésito de ofrecer canales de mayor interés a los
anunciantes.

Desde una perspectiva mds amplia, académicos y economistas se preocupan
ya de proponer reformas mds profundas para el modelo de financiacién de los
medios. Una de las mds discutidas es la formulada por Julia Cagé (2015: 12),
que plantea la constitucién de una «sociedad de medios de comunicacién sin
dnimo de lucro». Un modelo que se situaria a medio camino entre el de las
fundaciones y el de las sociedades por acciones que, segin la autora, permiti-
rfa a la vez una financiacién sostenible para los medios y su independencia, al
limitar el riesgo de injerencias tanto politicas, como privadas (de anunciantes,
accionistas...) y permitir, al mismo tiempo, el desarrollo de férmulas de fi-
nanciacién participativas.

En cualquier caso, el debate es complejo y, como se ha mencionado al ini-
cio, no es el objetivo de este capitulo proponer una solucién a esta situacién,
sino que la reflexién sirva para avanzar hacia ella.
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5. Conclusiones

La estructura del sistema de comunicacidén estd en continua evolucién. Los
actores que lo componen y sus relaciones de poder varfan. En la actualidad,
sin embargo, las grandes corporaciones tecnoldgicas introducen unos nuevos
espacios, los buscadores web y las plataformas sociales digitales, que se han
vuelto centrales en el sistema de comunicacién y que tienen caracteristicas di-
ferentes a las que, durante afos, han definido a los medios de comunicacién.

Con un modelo de financiacién apoyado en una nueva generacién de tec-
nologias digitales de recopilacién y procesamiento masivo de datos y en el
uso de técnicas de inteligencia artificial que permiten obtener informacién
detallada de la audiencia y personalizar las comunicaciones, estas grandes em-
presas han conseguido modificar el modelo publicitario. De esta forma han
dado un vuelco al mercado y se han consolidado en una posicién dominante,
no solo en el sector de la comunicacién, sino a nivel global, encontrdndose ya
entre las empresas mds ricas del mundo.

La actual fuga de ingresos publicitarios hacia las grandes corporaciones
tecnoldgicas, no solo amenaza la sostenibilidad financiera de los medios tra-
dicionales, sino que también afecta a la estructura misma del sistema de co-
municacién. En la actualidad, ya han desplazado al oligopolio de los grandes
conglomerados medidticos y han puesto en una situacién muy complicada
a los medios tradicionales, que se ven obligados a cambiar su modelo de fi-
nanciacion y a explorar estrategias para retener el valor de los contenidos que
producen.

La inercia generada por estas tendencias conduce a una creciente platafor-
mizacién de los medios que compromete el cumplimiento de su inestimable
funcién publica en los sistemas democriticos. Ademds, plantea debates re-
levantes sobre el presente y el futuro de los y las profesiones del sector de la
comunicacién que deberdn formarse y posicionarse al respecto y, de forma
mis general, sobre el poder y las libertades democraticas en sociedades como
la espanola.

Dado el papel imprescindible que desempefan los medios de comunica-
cién en las sociedades democrdticas, es necesario que éstos gocen de inde-
pendencia, tanto de los poderes publicos como de los privados, y también de
una salud financiera que les asegure una viabilidad a medio y largo plazo. La
amenaza actual a su sostenibilidad constituye un punto de inflexién todavia
insuficientemente analizado, sobre el que este capitulo ha aportado una re-
flexién que permitird avanzar hacia la bisqueda de soluciones.
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