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En los ultimos afios la inteli-
gencia artificial (IA) ha pasa-
do de ser un término propio
delaciencia ficcién a unarea-
lidad presente en nuestro dia
adia. Si2023 fue el afio en el
que esta tecnologia dio un pa-
so adelante, el 2024 es cuan-
do se ha consolidado.

El Observatorio de la publi-
cidad 2024, impulsado por
la

(AEA), refleja
que el discurso inicial de re-
signacion y aceptacion criti-
ca ante la inteligencia artifi-
cial ha evolucionado aunavi-
sién mas optimistay cercana
hacia la misma, centrandose
ensus beneficios y en aprove-
charla para mejorar proce-
sosy resultados.

El director del posgrado de
Inteligencia Artificial (IA) pa-
ra Marketing de la Universi-
dad Europea de Valencia
(UEV), Lucas Aguilera, explica
que la clave estd en que estas
herramientas se han democra-
tizado. «Ahora cualquiera pue-
de utilizarlas y acceder desde
un smartphone», argumenta,
incidiendo en que la reduc-
cién de barreras de entrada
ha facilitado su rapida popu-
larizacién.

Asimismo, continua desgra-
nando como en el ultimo afio
y medio los profesionales de
la publicidad han ido encon-
trandola maneradesacarle el
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Lainteligencia artificial se ha convertido ya en una comparfera
inseparable de la publicidad. A los profesionales del sector les preocupa
como sacarle el maximo partido y algunas consideraciones éticas

maximo partido a esta tecno-
logia, tanto en su vertiente de
inteligencia artificial genera-
tiva (IAG) como en su faceta
de andlisis de datos.

GENERACION Y ANALISIS

Como se ha mencionado, las
dos variantes principales de
lainteligencia artificial que
ayudan a los publicistas son,
por un lado, la generacion de
contenido, que permite la
creacion de imagenes, tex-
tos y contenidos audiovisua-
les. Y, por otro, el andlisis de
datos, para simplificar proce-
sos complejos y hacer estu-
dios rapidos y precisos.

Sin embargo, el director del
posgrado de IA para Marke-
ting advierte: «La inteligencia
artificial sigue necesitando al
ser humano para trabajar».
Eneste sentido, incide en que
el valor diferencial son los co-
nocimientos de base del pu-
blicista, por lo que siempre re-
cuerda a sus alumnos la im-

portancia de la formacion
parasacarle el maximo parti-
do a esta herramienta.

OBJETIVO: PERSONALIZACION
Sihay un término que se repi-
te constantemente en todos
los informes sobre inteligen-
cia artificial es ‘personaliza-
cion’. Elamplio abanico de
oportunidades que ofrece a
este respecto ha conquistado
alos expertos, que la ponen
envalor como una de sus ma-
yores ventajas.

Elinforme Top tendencias
2025 de IAB resalta precisa-
mente esta caracteristica,
mencionando, por ejemplo, el
uso de la IA para analizar el
comportamiento de la au-
diencia. Sumado ala geoloca-
lizacién, ofrece la posibilidad
de lanzar campafias en el mo-
mento y lugar precisos para
maximizar el impactoylare-
levancia de cada interaccion
que se haya conseguido.

Del mismo modo, destaca el
papel de los chatbots para
transformar la publicidad en
una conversacion bidireccio-
nal. «Los chatbots nos sirven
para retener al usuario en
nuestra web», aporta Agui-
lera. «Se trata de una atencién
ininterrumpiday, si estd bien
entrenado y ofrece una ex-
periencia personalizada, pue-
de conseguir vender».

Elinforme de IAB también
seflala que las sinergias de la
IA con otras aplicaciones, asi
como la tendencia a utilizar-

lacomo motor de busqueday
su capacidad de prediccion
de rendimiento son territo-
rios a explorar en 2025.

CUESTIONES ETICAS
LaUnién Europea ha aproba-
doyaunreglamento referen-
tealalA, pero que sigue en
proceso de aplicacién y no
se hard totalmente efectivo
hasta 2026. El sector espera, a
su vez, gufas y directrices de
las autoridades competentes.
Latransparenciay el usode
los datos, tal como explica Lu-
cas Aguilera, lleva un tiem-
po siendo una preocupacién
de los usuarios, a la que aho-
rase suma el peligro de no po-
der distinguir qué contenidos
estan hechos con IA y cudles
no. «Tenemos que tener he-
rramientas para proteger alas
personas menos formadas o
informadas», defiende. Sin
embargo, concluye: «Al final,
como profesional, alaIAte
subes o te subes». ®



https://fetch-pdf.platform.onclusive.org/?article_id=spain-api-C49977049&application_id=content_delivery&locale=es_es&hash=8221aefc5dee0525d2e19bcee144d2216cd1bd6d275e294355e12e2ec4d8ba0b&pdf_type=full&pdf_headers=false&full_page_link=false

