
ANA P. ECHAVARRÍA 
En los últimos años la inteli-
gencia artificial (IA) ha pasa-
do de ser un término propio 
de la ciencia ficción a una rea-
lidad presente en nuestro día 
a día. Si 2023 fue el año en el 
que esta tecnología dio un pa-
so adelante, el 2024 es cuan-
do se ha consolidado. 

El Observatorio de la publi-
cidad 2024, impulsado por 
la Asociación Española de 
Anunciantes (AEA), refleja 
que el discurso inicial de re-
signación y aceptación críti-
ca ante la inteligencia artifi-
cial ha evolucionado a una vi-
sión más optimista y cercana 
hacia la misma, centrándose 
en sus beneficios y en aprove-
charla para mejorar proce-
sos y 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 está en que estas 
herramientas se han democra-
tizado. «Ahora cualquiera pue-
de utilizarlas y acceder desde 
un smartphone», argumenta, 
incidiendo en que la reduc-
ción de barreras de entrada 
ha facilitado su rápida popu-
larización.  

Asimismo, continúa desgra-
nando cómo en el último año 
y medio los profesionales de 
la publicidad han ido encon-
trando la manera de sacarle el 
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máximo partido a esta tecno-
logía, tanto en su vertiente de 
inteligencia artificial genera-
tiva (IAG) como en su faceta 
de análisis de datos. 

 
GENERACIÓN Y ANÁLISIS 
Como se ha mencionado, las 
dos variantes principales de 
la inteligencia artificial que 
ayudan a los publicistas son, 
por un lado, la generación de 
contenido, que permite la 
creación de imágenes, tex-
tos y contenidos audiovisua-
les.  Y, por otro, el análisis de 
datos, para simplificar proce-
sos complejos y hacer estu-
dios rápidos y precisos. 

Sin embargo, el director del 
posgrado de IA para Marke-
ting advierte: «La inteligencia 
artificial sigue necesitando al 
ser humano para trabajar». 
En este 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 formación 
para sacarle el máximo parti-
do a esta herramienta. 

 
OBJETIVO: PERSONALIZACIÓN 
Si hay un término que se repi-
te constantemente en todos 
los informes sobre inteligen-
cia artificial es ‘personaliza-
ción’. El amplio abanico de 
oportunidades que ofrece a 
este respecto ha conquistado 
a los expertos, que la ponen 
en valor como una de sus ma-
yores ventajas. 

El informe Top tendencias 
2025 de IAB resalta precisa-
mente esta característica, 
mencionando, por ejemplo, el 
uso de la IA para analizar el 
comportamiento de la au-
diencia. Sumado a la geoloca-
lización, ofrece la posibilidad 
de lanzar campañas en el mo-
mento y lugar precisos para 
maximizar el impacto y la re-
levancia de cada interacción 
que se haya conseguido. 

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

El informe de IAB también 
señala que las sinergias de la 
IA con otras aplicaciones, así 
como la tendencia a utilizar-

la como motor de búsqueda y  
su capacidad de predicción 
de rendimiento son territo-
rios a explorar en 2025. 

 
CUESTIONES ÉTICAS 
La Unión Europea ha aproba-
do ya un reglamento referen-
te a la IA, pero que sigue en 
proceso de aplicación y no 
se hará totalmente efectivo 
hasta 2026. El sector espera, a 
su vez, guías y directrices de 
las autoridades competentes.  

La transparencia y el uso de 
los datos, tal como explica Lu-
cas Aguilera, lleva un tiem-
po siendo una preocupación 
de los usuarios, a la que aho-
ra se suma el peligro de no po-
der distinguir qué contenidos 
están hechos con IA y cuáles 
no. «Tenemos que tener he-
rramientas para proteger a las 
personas menos formadas o 
informadas», defiende. Sin 
embargo, concluye: «Al final, 
como profesional, a la IA te 
subes o te subes». ●
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«Tenemos que tener 
herramientas para 
proteger a las personas 
menos formadas o 
informadas sobre la 
inteligencia artificial» 

La personalización que 
permite la IA es uno de 
los beneficios que más 
valoran los publicistas
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