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Esta investigacion parte de un analisis de la literatura académica o scoping review (Codina 2021)
sobre inteligencia artificial (IA) aplicada al marketing y la publicidad. Tras esta contextualizacion,
se ha empleado la metodologia de encuesta a una muestra exploratoria formada por profesio-
nales de marketing, comunicacion y publicidad de Espana, con la que se ha obtenido un total
de 372 respuestas. El objetivo ha sido explorar los beneficios del uso de la IA en la optimizacion
de campanas, conocer la percepcion de los publicitarios sobre esta realidad, y, de esta manera,
poder identificar los nuevos retos que este escenario implica, con la consecuente expectacion
frente al universo de oportunidades que la IA supone. Los resultados revelan el papel central de
la IA en la agilizacion de procesos, su uso en la investigacion de mercados para identificar ten-
dencias y patrones, asi como nuevos recursos y ahorro de tiempo en el sector publicitario. Como
conclusion general, la investigacion incide en el abanico de posibilidades que esta atin por explo-
rary que abarca desde la suscripcion de las empresas a las herramientas de IA de pago hasta el
planteamiento de estas hacia las consideraciones éticas y morales, asi como la incorporacion de
valores y creencias humanos en los algoritmos. La continua investigacion acerca de como se usa
la IA resulta ser esencial para mantener la relevancia y sostenibilidad de la empresa publicitaria
en este entorno dinamico y digital.

This research stems from an analysis of academic literature or scoping review (Codinaoc 2021) on
Artificial Intelligence (Al) applied to marketing and advertising. Following this contextualization,
a survey methodology was employed on an exploratory sample consisting of marketing, com-
munication, and advertising professionals from Spain, yielding a total of 372 responses. The aim
has been to explore the benefits of using Al in campaign optimization, to understand advertisers’
perceptions of this reality, and thus, to identify the new challenges that this scenario implies, with
the consequent anticipation of the universe of opportunities that Al entails. The results reveal the
central role of Al in streamlining processes, its use in market research to identify trends and pat-
terns, as well as new resources and time-saving in the advertising sector. In general conclusion,
the research emphasizes the array of possibilities that are still to be explored, ranging from com-
panies subscribing to paid Al tools to these tools’ consideration of ethical and moral implications,
as well as the incorporation of human values and beliefs into algorithms. Ongoing research into
how Al is used proves to be essential for maintaining the relevance and sustainability of the ad-

vertising company in this dynamic and digital environment.



La inteligencia artificial (IA) es una disciplina cientifica que se ocupa del desarrollo de agentes
inteligentes, es decir, sistemas que pueden percibir su entorno y tomar decisiones de manera
autonoma. Explorar la importancia de la IA como objeto de estudio en el ambito de la comuni-
cacion publicitaria resulta esencial para comprender y aprovechar todo su potencial transforma-
dor. Mafas Viniegra (2023) analiza esta disciplina refiriéndose a ella como una simulacion de la
inteligencia humana (Broussard et al. 2019), asi como a capacidades cognitivas (Garcia-Orosa et
al. 2023) que realiza la tecnologia, incluyendo la capacidad para generar contenidos e, incluso,
socializar con humanos (Centeno-Martin et al. 2023). En sentido estricto, la IA implica una revo-
lucion que esta transformando la vida, presentando todo tipo de ventajas, pero también riesgos,
que van desde los puramente éticos y morales (Yu 2022) a los sesgos algoritmicos que pueden
generar nuevos tipos de discriminacion (Manas Viniegra 2023), que se acrecientan cuando existe
en el algoritmo algiin elemento discriminatorio historico (Sanabria-Navarro et al. 2023).

En el terreno de la comunicacion en general, y de la comunicacion publicitaria en concreto, la lite-
ratura sobre la influencia de la IA es prolija en los Gltimos cinco anos. A ella remite esta investiga-
cion para la elaboracion de un contexto teorico en el que centrar el objeto de estudio. Las fuentes
hablan de una evolucion en el entorno de esta herramienta con impacto en la mejora de la efica-
cia de las campanas publicitarias, mediante la automatizacion de tareas, la personalizacion del
contenido y el analisis de datos. En este sentido, las primeras referencias bibliograficas revisadas
nos remiten a Davenport et al. (2020), quienes anticiparon como la IA cambiaria a corto plazo el
futuro del marketing; estos autores propusieron un marco multidimensional para comprender el
impacto de la IA en las estrategias de marketing y el comportamiento de los clientes, para lo que
integraron niveles de inteligencia y tipos de tareas. Otros autores, como Micu, Capatina y Micu
(2018) identificaron como se podia arrojar luz sobre los desafios del marketing en redes sociales
en la era de la transformacion digital, asi como la necesidad de conocer capacidades anticipa-
tivas para dirigir contenido relevante a los consumidores. Por su parte y en el mismo momento,
Murgai (2018) analiza los beneficios de implementar la IA en marketing, incluido el procesamiento
de grandes cantidades de datos, ventas individualizadas y un mejor rendimiento de las campanas
y retorno de la inversion (ROI). Y con relacion a este Gltimo concepto, encontramos el estudio de
Ezzat (2024), quien afirma que al analizar el comportamiento y las preferencias de los consumido-
res, la IA permite a las empresas asignar sus presupuestos publicitarios de manera mas efectiva,
garantizando que obtengan el maximo valor de su gasto.

Otro estudio clave en la contextualizacion tedrica de esta investigacion nos lleva a Verma et al.
(2021), quienes basan su investigacion en el analisis bibliométrico, conceptual y de redes inte-
lectuales de la literatura existente publicada entre 1982 y 2021 sobre IA, empleando Scopus como
base de datos bibliométrica para la recopilacion de datos, debido a su cobertura mas amplia 'y
filtros de bUsqueda avanzados. A partir de esta busqueda, se puede determinar como la IA en
el marketing posee el potencial para transformar las empresas en la Cuarta Revolucion Indus-
trial o Industria 4.0, entendido este entorno como un periodo de transformacion tecnologica
que se caracteriza por la convergencia de las tecnologias digitales, fisicas y biologicas (Telnov y
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Reshmidilova 2022). Esta revolucion esta teniendo un impacto profundo en todos los ambitos de
la sociedad, siendo el marketing, la publicidad y la creacion de contenidos parte intrinseca en
ella. Las empresas que brinden excelentes experiencias a los clientes seran las ganadoras en esta
era, en la que la IA desempena un papel crucial en la mejora de estas. Por esta razon, aprovechar
la IAy el analisis predictivo es clave para ofrecer experiencias a los usuarios que generen promo-
ciony relaciones con los clientes a largo plazo. Sistemas habilitados para IA pueden anticipar las
expectativas de los usuarios y brindar experiencias guiadas mediante el uso de analisis de big
data (Rodriguez y Chicaiza 2023).

A la luz de las investigaciones consultadas, se concluye como la IA ha emergido como un elemen-
to fundamental en el ambito de la comunicacion publicitaria, transformando la manera en que
las empresas se conectan con sus piblicos. La informacion fluye y las preferencias del consu-
midor evolucionan, y la capacidad de la IA para analizar datos, prever tendencias y personalizar
mensajes se erige como herramienta indispensable, tal y como sostienen Shah et al. (2020). Estos
autores hablan de como el uso de los algoritmos resulta crucial para determinar el impacto en el
recorrido del consumidor hasta la compra, algo en lo que también incide Reshetkova (2023). En
suma, este cambio paradigmatico no solo impulsa la eficiencia operativa, sino que también des-
encadena una revolucion creativa al permitir estrategias publicitarias mas precisas y relevantes,
donde, como se desprende de la investigacion realizada, la tecnologia y la creatividad convergen
para dar forma a nuevas narrativas publicitarias y experiencias de usuario nunca vividas (Fernan-
dez Rincon 2023), con la evidencia constatada de que la capacidad de la IA para procesar datos
seria imposible de lograr con métodos convencionales.

Tras una primera revision de la literatura, se adquiere el conocimiento para implementar el mar-
co de aplicacion de la IA en el terreno del marketing, la publicidad y la creacion de contenido.
Malpnai y Nisha (2020) ofrecieron en su estudio un vistazo al futuro de la IA en la publicidad y
el marketing, anticipando que la tecnologia seguira desempenando un papel importante en la
configuracion de la industria.

De todas las disciplinas susceptibles de ser transformadas a partir de la aplicacion de la IA, es-
tamos en condiciones de afirmar que el ambito publicitario puede ser uno de los mas influidos.
Lee et al. (2022) hablan de tres areas clave para las aplicaciones de IA en marketing: investigacion
de mercados, marketing estratégico y operaciones de marketing. Estos autores tratan de apor-
tar contenido a la literatura existente proporcionando aclaraciones sobre varios sistemas de IA
utilizados en cada area, y presentando ejemplos exitosos de aplicaciones de IA en la industria.
El marco esta destinado a ayudar a los especialistas en marketing a reflexionar sobre las apli-
caciones de IA actuales y futuras en su trabajo, y, desde esta conceptualizacion estratégica para
incorporar IA en marketing, los autores se centran en el enfoque de los beneficios y aplicaciones
de la IA en la investigacion, la estrategia y las acciones de marketing y publicidad.

Por su parte, y en el mismo sentido, Huang et al. (2021) proponen tres etapas para incorporar la
IA en el marketing, centrandose en los beneficios de la IA mecanica para la automatizacion, la 1A
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pensante para el procesamiento de datos y la IA sensible para analizar interacciones y emocio-
nes. Para ello describen como se puede utilizar la IA en la investigacion de mercados, la estrate-
gia (segmentacion, focalizacion y posicionamiento) y acciones, proporcionando una comprension
integral del uso estratégico de las herramientas en diversas areas.

Shah et al. (2020) estudiaron una representacion de empresas que utilizan IA en publicidad, ana-
lizando su papel en la publicidad personalizada, donde los datos de los clientes se utilizan para
orientar anuncios segln preferencias individuales, lo que permite proporcionar una descripcion
general completa de las tendencias y avances en IA en el ambito publicitario. Este estudio esta re-
lacionado con las conclusiones a las que llega Danesi (2024), quien afirma, tras su analisis, como
la IA esta detras del cambio experimentado por el consumidor en su relacion con las marcas, y
como estay el vinculo con internet y todas las sinergias derivadas estan desencadenando en una
nueva cultura.

Una altima aportacion sobre el ambito de la IA en el entorno publicitario y de marketing nos lleva
al binomio IA y contenidos creados por los consumidores (user generated content, UGC). Auto-
res como Geru et al. (2018) anticiparon como los UGC pueden ser usados como herramientas de
investigacion de mercados para comprender el comportamiento del consumidor, abordando las
percepciones de los consumidores sobre el contenido de marca generado por IA, y comparandolo
con el contenido generado por humanos. En este sentido, Ananthakrishnan y Arunachalam (2022)
investigan el impacto de la fuente de generacion de contenido en la percepcion de los consumi-
dores y si existe una diferencia significativa entre el contenido de marca generado por humanos
y el generado por IA.

De la lectura y el aprendizaje de los estudios abordados, se concluye lo siguiente: la IA en el en-
torno de actuacion del marketing es indispensable para optimizar las campanas y maximizar el
retorno de inversion, predecir comportamientos y personalizar mensajes en tiempo real, permi-
tiendo a las empresas llegar a sus audiencias de manera mas efectiva, mejorando la relevancia
de los mensajes y aumentando las conversiones. La IA desempena un papel crucial al automatizar
tareas estratégicas, con patrones de blisqueda y conocimiento de las preferencias del consumi-
dor, que han llevado a permitir una personalizacion mas profunda en la creacion de contenido.
Esto se traduce en mensajes mas relevantes y experiencias de usuario mas enriquecedoras, ge-
nerando un mayor compromiso y lealtad. El uso de la IA en marketing, publicidad y creacion de
contenido no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también impulsa la innovacion y la
capacidad de adaptacion de las empresas en un entorno empresarial cada vez mas dinamico y
competitivo.

El analisis de la literatura académica acerca de la IA en el campo de estudio nos ha ayudado a
centrar nuestra investigacion en un aspecto no abordado hasta ahora: los propios profesionales
del sector. Sondeando a esta poblacion, este estudio pretende acceder a su perspectiva, pone la
atencion en como es percibida la IA desde dentro y cual es su presencia real en el dia a dia de la
actividad de las agencias de marketing, publicidad y contenidos de marca en la actualidad.



Asi, atendiendo al objeto de estudio abordado, esta investigacion se encuadraria en aquellas de
naturaleza exploratoria, por cuanto el objetivo principal es captar una perspectiva general de un
fenomeno poco estudiado y novedoso.

A su vez, esta investigacion quiere determinar tendencias, identificar areas, ambientes, contextos
y situaciones de estudio o relaciones potenciales entre variables, y descubrir, prefigurar y esta-
blecer el tono y direccion de investigaciones posteriores de caracter descriptivo o explicativo
(Hernandez Sampieri y Mendoza 2018: 106-109), siendo su objetivo general (OG) investigar la im-
portancia del uso de IA en el entorno del marketing, la publicidad y el contenido de marca a partir
de los datos obtenidos en encuesta a profesionales de la publicidad.

Para alcanzar este objetivo se han precisado una serie de subobjetivos especificos. A saber:

« OE1: contextualizar a partir de una exhaustiva revision bibliografica el marco teorico de una
investigacion con vértice en el ambito de la comunicacion publicitaria, a través de Scopus y
herramientas de IA.

« OE2: explorar tedricamente los beneficios de la IA en la optimizacion de campanas publicita-
rias.

« OE3: diagnosticar las herramientas actuales que utilizan las agencias de publicidad para rea-
lizar campanas publicitarias a sus clientes.

« OE4: identificar la percepcion de los profesionales de las agencias sobre los beneficios de la
IA en campanas publicitarias.

« OES5: identificar los retos y oportunidades, asi como las amenazas, de la IA en las agencias de
publicidad espanolas.

Seglin menciona Lopez Romo (1998), la encuesta juega un papel fundamental al proporcionar
informacion esencial para el disefio de muestras y los calculos estadisticos que posteriormente
se emplean en los procesos de investigacion. La encuesta es una técnica de recoleccion de da-
tos a traves de la interrogacion de los sujetos que aportan a un objeto de estudio por su grado
de conocimiento y experticia profesional (Lopez Roldan y Fachelli 2015). Desde el ambito de la
comunicacion, este instrumento le esta aportando un valor metodologico, en este caso, a las
tendencias del marketing y la satisfaccion de clientes frente al comportamiento de una empresa
(Giraldo-Davila 2022).

Para la ejecucion de este instrumento se tuvo en cuenta una muestra exploratoria formada por
profesionales de marketing, comunicaciony publicidad de Espana, aplicando la encuesta a través
de un cuestionario disenado con la herramienta Google Forms, y distribuido durante los meses
de noviembre y diciembre de 2023 a través de la red por medio de un enlace puablico. La muestra
base de esta investigacion es de caracter deliberado e intencional, lo que implica trabajar sobre
una poblacion diana, especialmente adecuada para el proposito del estudio (Bobenrieth Astete
2012), cuya finalidad es representar el conocimiento sobre una determinada tematica en repre-
sentacion de la totalidad (Bologna 2018).



Nuestro grupo de interés son los profesionales del sector del marketing (la comunicacion y la
publicidad) en Espana, sector que en el afio 2022 ocupaba aproximadamente a 122.800 personas
(Oras 2023). Dentro de este universo fueron contactadas, para acceder a sus empleados, mas de
300 agencias de entre las principales del pais —segln los resultados del analisis e investigacion
realizados por Top FICE y el ranking de agencias lideres en los Premios Eficacia 2023'-. Estos em-
pleados supusieron la base para analizar la relacion entre variables, reforzando asi el marco teo-
rico y los constructos abordados, y tratando de alcanzar inferencias no tanto descriptivas como
explicativas (Wimmer y Dominick 1996). Asi mismo, las unidades de analisis han sido elegidas por
conveniencia.

Ficha técnica

Objetivo Valorar y medir el impacto, implementacion y percepcion de las IA en el sector del
marketing, la comunicacion, la publicidad y los contenidos de marca.

Universo / Grupo objetivo Profesionales del sector del marketing, la comunicacion, la publicidad y los conteni-
dos de marca de todos los departamentos.

Tamano muestral 372 respuestas recibidas y validas.

Método de recogida Cuestionario andnimo electronico, accesible a través de enlace, distribuido por e-mail

a mas de 400 agencias espanolas del ambito del marketing, la comunicacion, la publi-
cidad y los contenidos de marca, con acceso por conveniencia y bola de nieve.

Procedimiento de muestreo  Muestreo no probabilistico circunstancial tipo bola de nieve exponencial, enviando un
correo electronico con el enlace a la encuesta a los e-mails de los individuos solicitan-
do su participacion y la difusion entre sus contactos.

Herramienta Cuestionario electronico estructurado con 32 preguntas (8 de respuesta ce-
rrada, 12 de escala de Likert, 6 dicotdmicas, 5 de respuesta miltiple, 1 abierta)
autocumplimentado.

Periodo de recogida Del 20 de noviembre de 2023 al 2 de enero de 2024.
Programa de confeccion Google Forms. Enlace: https://forms.gle/V9Fu6Zp3TV7SAKas6
y recogida de datos

Programa de tratamiento SPSS (version 26)
y analisis de datos

Tabla 1. Ficha técnica de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia.

La herramienta confeccionada es un cuestionario de tipo sincrono o transversal (para explorar el
estado de un determinado fendomeno en un momento dado) y que, segiin su contenido, pretende
sondear opiniones, actitudes, motivaciones o sentimientos. Para elaborarlo se han seguido los
pasos propuestos por Igartua Perosanz (2006) y Davidson (1970).

Las variables se han operacionalizado a través de un conjunto de 32 items (preguntas de 1a 32:
de P1 a P32) distribuidos en cinco secciones y confeccionados segin los criterios enumerados
por Meneses y Rodriguez-Gomez (2011). Una vez finalizado el tiempo de recoleccion de datos, se
procedio a su codificacion y tabulacion y a su analisis de calidad, para asegurar la precision y
consistencia de la medicion (Barrios y Cosculluela 2013). Para valorar la homogeneidad o consis-
tencia interna del instrumento, se evaluo su confiabilidad, es decir, la ausencia relativa de errores

Todas las agencias que encabezan las primeras posiciones (https://topfice.com/) en las categorias Agency, Creative, Independent,
Effective y Media fueron contactadas, al igual que todas las que componen el ranking de agencias lideres en los Premios Eficacia 2023
(https://www.reasonwhy.es/actualidad/ranking-agencias-premios-eficacia-2023).
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de medicion en el mismo (Quero Virla 2010), aplicando el coeficiente Alpha de Cronbach. El re-
sultado fue de 0,987, lo que nos permite afirmar que el instrumento mide una sola dimension y
posee elevada homogeneidad y que las preguntas llevan a unas respuestas coherentes a lo largo
de toda la encuesta.

El cuestionario ha recibido un total de 372 respuestas validas, considerandose la cifra como sufi-
ciente para la obtencion de resultados relevantes. Se procedio al analisis de los datos mediante
la estadistica descriptiva, aplicando estadisticos de posicion o tendencia central, que nos permi-
tieran ver lo dominante, lo tipico o la tendencia de distribucion de datos, utilizando como cifras
descriptoras las medias, modas y percentiles. Fueron aplicados estadisticos de variabilidad o
dispersion (desviacion tipica y varianza) respecto a los valores centrales, para saber si todos los
individuos son parecidos o si hay grandes diferencias entre ellos (Igartua Perosanz 2006: 392).
También se midieron la asimetria de Fisher y la curtosis, para seguir explicando hacia donde
tienden las respuestas, si hacia la media o hacia alguno de los extremos. Se realizo, asimismo,
un analisis descriptivo de algunas variables en relacion con otras (tablas cruzadas) con fines
descriptivos.

A continuacion, planteamos los principales resultados de cada una de las secciones.

Se pone de relieve, de la P1 a la P4, que la muestra representa de manera mas evidente un per-
fil predominante: profesionales (hombres y mujeres indistintamente) de nacionalidad espanola
(94 %), de entre 25y 45 afos (61,6 %) con estudios superiores (92 %).

Los datos de la P5 indican que los encuestados trabajan mayoritariamente en agencias de pu-
blicidad (36,3 %), seguidos de aquellos que trabajan en agencias de comunicacion (20,7 %) y de
medios (18,8 %), siendo la distribucion como muestra la siguiente tabla:

P5: ;En que tipo de agencia trabajas?

Etiqueta Codigo Frecuencia Porcentaje
Agencia de comunicacion 1 77 21
Agencia de publicidad 2 135 36,8
Agencia de relaciones publicas 3 9 2,4
Agencia/Boutique creativa 4 28 7,5
Agencia de marketing digital 5 43 11,6
Agencia de medios 6 70 18,8
Otra 7 10 1,9
Total 372 100,0

Tabla 2. Frecuencias de la P5. Fuente: SPSS.



En la alternativa de respuesta «Otra» fueron consignadas agencias de branding y diseno, con-
sultoras de marca o marketing, agencias de marketing universitario o de transformacion digital.

Segln resultados de la P6, las agencias mas representadas son las que tienen entre 10 y 50
empleados (43 %) seguidas de las de mas de 100 (28,5 %), mientras que el departamento al que
mayoritariamente pertenecen los encuestados (P7) es el de cuentas (26,9 %), siendo el creati-
vo (18,3 %) y el digital (12,9 %) los siguientes mas representados. La opcion «Otro» acumula el
13,4 % de las respuestas e incluye departamentos como recursos humanos (7 casos), comunica-
cion (5 casos), PR (Relaciones Publicas) (4 casos) o IT (Tecnologias de la informacion) (4 casos).
Sin embargo, el puesto especifico (P8: V81y V82) ocupado por el mayor nimero de encuestados
es el de director/ejecutivo, supervisor o manager/creativo seguido por los que han definido su
puesto como director general/presidente/CEO/socio o fundador (16,7 %). Cerca del 70 % describe
la categoria de su puesto como directivo: un 52,7 % se declara director/responsable o supervisor
y un 17,7 % jefe/manager o coordinador.

Preguntados los encuestados por cuan interesados se encuentran por las herramientas de IA
(P9), casi la mitad dice sentirse muy interesado (el 45,4 %), siendo, en una escala del 1 al 6, 5,05 la
mediay 6 la moda. Solo 3 de los 372 encuestados indican no tener nada de interés, uno por grupo
de edad. Observamos que, proporcionalmente, el grupo de profesionales de mas de 45 anos es
el que manifiesta sentirse mas interesado al haber seleccionado las opciones 5y 6 en un 73,7 %
de los casos, seguido muy de cerca por el 73,3 % del grupo de los profesionales con edades com-
prendidas entre los 25y 45 anos y el 66,7 % del grupo de menores de 25 anos.

En la P10 se pide a los encuestados que midan cuanto conocen y dominan las tecnologias de IA, y
es el 3, en una escala del 1al 6 (1: «Nada» y 6: «Mucho»), la respuesta mas elegida (28 %) y un 3,01
la media, por lo que se trata de una frecuencia simeétrica, si bien la curtosis es negativa, es decir,
platicirtica, con una distribucion de colas mas ligeras y un pico mas suave, estando los valores
de los datos menos concentrados alrededor de la media e indicando una dispersion bastante am-
plia de los mismos. Solo 5 encuestados, del total de 372, han afirmado conocer y dominar mucho
estas tecnologias. Por edad, detectamos que ninguno de los profesionales menores de 25 anos
ha marcado el valor 1.

Respecto a como han adquirido estos conocimientos (P11), ante esta cuestion dicotomica, una
mayoria contundente afirma haberlos adquirido de manera autodidacta, frente a un reducido
11,6 % que asegura haber recibido formacion especifica, siendo, proporcionalmente a su repre-
sentacion en el conjunto de la muestra, los profesionales de agencias de mas de 100 los que en
mayor nimero han elegido la opcion 2 («He recibido formacion especifica») en una 15,1 % de los
casos dentro de este grupo.

Finalmente, algo mas de dos tercios de los encuestados, 255 de los 372, dicen usar estas herra-
mientas en su trabajo, mientras que los 117 restantes (31,5 %) afirman no usarlas en su ambito
laboral. También para esta pregunta, son los profesionales de agencias de mas de 100 empleados



los que, en proporcion a su peso en la muestra, mayoritariamente hacen esta afirmacion, pues de
los 106 encuestados que pertenecen a este grupo, el 72,64 % ha elegido la opcion 1 («Si»). Anali-
zando esta variable en relacion con el departamento dentro de la agencia al que pertenecen los
encuestados, destaca el hecho de que el 95,83 % de los profesionales que se ubican en direccion
o gerencia de la agencia usan herramientas de IA en el trabajo; seguido de los del departamento
digital, que lo hacen en un 89,58 % de los casos; el departamento de produccion, pues 16 de los
27 profesionales encuestados afirman usar IA en el trabajo (87,5 % de este perfil), y el departa-
mento creativo, cuyos miembros han manifestado emplearlas en un 85,3 % de los casos. El de-
partamento cuyos empleados menos utilizan IA en el trabajo es el de cuentas (mas de la mitad,
54 %, no las usa).

Esta seccion fue Gnicamente respondida por aquellos encuestados que afirmaron hacer uso de la
IA en su trabajo, es decir, por 255 de los 372 encuestados (un 68,5 % de la muestra). El 22,7 % de
los encuestados que configuran esta submuestra son profesionales del departamento creativo,
el 18,03 % del departamento de cuentas y el 16,8 % del departamento digital, los tres departa-
mentos mas representados en la muestra global pero en proporciones diferentes. El resto de los
departamentos tienen respectivamente una representacion menor al 10 %.

En la P13 se les pedia que marcaran un maximo de 5 de las herramientas de IA que mas usaban
en su ambito laboral de una lista de 272 (siendo la 27, «Otra»). Las respuestas estuvieron muy
repartidas, pero destaca muy claramente por encima de las demas Chat GPT (elegida por el 95 %
de los que respondieron esta seccion) y, muy notablemente, DeeplL (37,8 %), Mid Journey (37,4 %)
y Dalle-2 (33,5 %). Otras herramientas empleadas por un nimero significativo de profesionales
serian Grammarly (14,6 %), Copy ai (10,6 %) o Adobe Sensei (8,3 %). La suma de los porcentajes
parciales de las 18 variables restantes representa un recuento acumulado del 31,9 %. La opcion
«Otra», acumula el 8,7 % de las respuestas y en ella se apuntan herramientas como Bing Image
Creator, Perplexity, Runaway, Leonardo ai, Stable Difussion o Luzia.

Observamos, tras cruzar tablas, que las herramientas de diseno y arte son principalmente elegi-
das por los encuestados que pertenecen al departamento creativo (de las 95 respuestas que eli-
gieron Mid Journey, 39 pertenecen a creativos, que también eligieron en 19 ocasiones, de un total
de 85, Dalle-2). Chat GPT también es mayoritariamente elegida por los encuestados que forman
parte del departamento creativo, con 55 de las 242 respuestas (seguidos por los profesionales del
departamento de cuentas y el digital). DeepL, por su parte, es empleado de manera equilibrada
por todos los departamentos, destacando ligeramente el de cuentas y el digital.

Casi la mitad de los encuestados que afirmaron usar herramientas de IA en el trabajo (el 45,9 %)
senalan que acceden a estas aplicaciones (P14) a través de suscripciones gratuitas (free trial o

Alternativas de respuesta en la P13: Acrolinx, Adobe Firefly, Adobe Sensei, Bard, Brand24, Brandmark, Brandwatch Consumer Intelli-
gence, Chat Fuel, Chat GPT, Copilot, Copy ai, Dalle-2, DeepL, Escribelo, Frase io, Grammarly, Growth Bar, Instatext, Jasper, Marketmuse,
Mid Journey, Optimove, Phrasee, Photoshop, Seventh Sense, Smartly y Otra.



freemium), mientras que el 21,6 % lo hace a través de cuentas personales basicas o premium 'y
un 32,5 % lo hace a través de cuentas de empresa. Al cruzar esta pregunta con la P6 (nimero
de empleados de la agencia donde trabaja el encuestado), observamos que son principalmente
las empresas mas grandes, de mas de 100 empleados (en un 37,6 % de los casos que afirmaron
usar herramientas en el trabajo) y las agencias medianas, de entre 10 y 50 empleados (para el
36,7 % de los encuestados que aseguraron emplear tecnologia IA en su entorno laboral), las que
en mayor nimero facilitan a sus profesionales suscripciones de empresas para acceder a estas
herramientas.

En una escala de Likert de 6 valores en la P15, aunque la media sea del 3,4y la moda 4, no pode-
mos afirmar que sea bastante la frecuencia con la que los profesionales sondeados dicen usar
estas herramientas en su ambito laboral, pues la desviacion tipica, de 1,53, y la varianza, de 2,34,
senalan que existe una elevada dispersion y variabilidad de los datos con respecto a la mediay
los casos atribuidos a cada valor son bastante parecidos. Asi, solo 55y 57 casos, respectivamente,
eligieron los valores 3y 4.

Los resultados a la pregunta de respuesta multiple P16 revelaron que las principales funcio-
nes para las que los encuestados emplean las herramientas de IA en el entorno laboral son las
siguientes: investigacion y blsqueda (43,1 % de las respuestas), traduccion (34,1 %), escritura
(32,2 %) y diseno y arte (24,7 %).

P16: ¢Cudl es la principal funciéon o uso que das a las herramientas de
Inteligencia Artificial en el trabajo?

50,00%
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0,00%
Traduccion Escritura Disefio y arte Investigaciony  Andlisisy Recopilary Resumen Otra
btsqueda planificacién  tratar datos contenidos

Figura 1. Grafico de barras con los resultados de la P16. Fuente: Elaboracion propia.

De nuevo, cruzando esta tabla con la P7 (departamento en la agencia) se constata que el departa-
mento creativo es el que mayoritariamente emplea la IA para disefio y arte (37 de las 63 respues-
tas, mas de la mitad de los profesionales creativos eligio esta alternativa de respuesta) y escritura
(24 de las 82 respuestas, aunque el departamento cuyo mayor nimero de individuos eligio esta
opcion es el digital, en un 41,9 % de los casos, frente al 41,3 % de los creativos). El departamento
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digital también es el que de manera relativa (el 61,8 % de sus miembros) eligid mayoritariamente
la funcion investigacion y blsqueda, si bien en el computo global de los 110 casos de entre todos
los departamentos que eligieron esta funcion representa el 19,1 %, frente al 20 % del departa-
mento de cuentas, que aporta un caso mas, 22. La funcion traduccion fue también principalmente
elegida por el departamento de cuentasy el digital (18 casos ambos en un total de 87, un 39,1 %y
un 41,9 % de los empleados de cada departamento respectivamente).

Preguntados por cuan Gtiles consideran los entrevistados estas herramientas en el trabajo (P17),
los resultados, media de 5y moda de 6 (en una escala del 1: «Nada Gtiles» al 6: «Muy atiles»),
indican que las consideran, con una ligera asimetria de cola derecha, bastante o muy Utiles, ya
que el 72,5 % de las respuestas han seleccionado los valores 5y 6 y ninglin encuestado eligio la
alternativa 1. También consideran la calidad de los resultados (P18) notable al ser elegido ma-
yoritariamente (en un 39,9 % de los casos) el valor 4 (media de 4,31) en una escala de Likert de
6 puntos (siendo 6: «<Muy buena calidad»).

P18: {Como valoras la calidad de los resultados ofrecidos por estas

herramientas?
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0,00%
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Figura 2. Grafico de barras con los resultados de la P18. Fuente: Elaboracion propia.

La Gltima pregunta de esta seccion (P19) sondeaba acerca de la manera en la que los encuestados
creian que estas herramientas les ayudaban en su dia a dia en el trabajo, pudiendo elegir hasta
3 de una lista de 8. Las tres principales son las siguientes: «Me ayudan a agilizar procesos», «Me
ayudan a optimizar recursos y ahorrar tiempo» y «Me ayudan con tareas mecanicas y a reducir la
monotonia y el trabajo tedioso».
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P19: ;De qué manera crees que te ayudan estas herramientas en tu dia a dia en el trabajo?
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20,00%

Porcentaje de casos

10,00%
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0,00%
Tomar decisiones Agilizar procesos Optimizar Mejorar Mejorar Ahorrar costes y Reducir Mejora el Otra
recursos competencias resultados personal monotonia servicio al cliente

Figura 3. Grafico de barras con los resultados de la P19. Fuente: Elaboracion propia.

5.5. Resultados de la quinta seccion (de P20 a P32). Opinion de
los encuestados acerca de la IA en su sector laboral

De manera contundente, la mayoria de los encuestados (66,4 %) se sienten emocionados respec-
to al uso de herramientas de IA en el ambito del marketing y la publicidad, y lo ven como una
oportunidad, frente a un 20,2 % que dice sentirse preocupado y las considera una amenaza. El
8,6 % restante no manifiesta sentimientos ni positivos ni negativos respecto de las herramientas
de IA en el trabajo.

Planteada la P21 en una escala de Likert con 6 valores, los profesionales encuestados opinan ma-
yoritariamente que estas tecnologias van a ser determinantes e imprescindibles para su trabajo
en los proximos anos, pues la moda es 6 (media de 4,87). Un 66,7 % ha elegido los valores 5y 6
(siendo 6: «Totalmente determinantes e imprescindibles»), por lo que la desviacion no es muy
significativa, presentando una varianza del 1,1, que indica que los valores en el conjunto de datos
estan cerca de la media, denotando bastante homogeneidad y poca dispersion.
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P 21: éCrees que estas tecnologias van a ser determinantes e
imprescindibles para tu trabajo en los préoximos afios?
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Figura 4. Grafico de barras con los resultados de la P21. Fuente: Elaboracion propia.

En la P22, una contundente mayoria de las respuestas senalan que, frente a los inconvenientes,
se consideran mayores los beneficios que aportan estas tecnologias al trabajo en una agencia.

P22: ;Crees que son mayores los beneficios o los inconvenientes que aportan estas
tecnologias al trabajo en una agencia?

@ Mayores los beneficios @ Mayores los inconvenientes

Figura 5. Grafico circular con los resultados de la P22. Fuente: Elaboracion propia.

Las tres ventajas (P23), de entre las 7 ofrecidas (siendo 7: «Otra»), que, a juicio de los encuesta-
dos, aportan principalmente estas tecnologias serian que mejoran la agilidad y rapidez de los
procesos (elegida en un 73,1 % de los casos), mejoran la productividad y la efectividad del trabajo
(66,1 %) y, con bastante diferencia, mejoran la creatividad y la innovacion (20,2 %). Las tres prin-
cipales desventajas (P24), de entre las 8 alternativas de respuesta (siendo 8: «Otra»), serian las
siguientes: inexactitudes e imprecisiones (elegida en el 43,3 % de los casos), incertidumbre legal
y falta de transparencia (33,9 %) y resultados deshumanizados y carentes de alma (33,3 %).
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En la P25 se preguntaba a los encuestados sobre su opinion acerca de la eficiencia de estos sof-
twares a la hora de alcanzar resultados en sus areas de trabajo, y la mayoria de las respuestas se
concentraban en la mitad de la escala (1: «Nada eficientes», 6: «Muy eficientes»), en los valores 3,
4y5(26,1%,374 %Yy 22 %, respectivamente), siendo la media de 3,86.

Las respuestas para la P26, que indagaba sobre si entendian los encuestados que sus capacida-
des han aumentado en los Gltimos anos gracias a su recurso a las tecnologias de IA, estan muy re-
partidas entre los valores 1y 5 de una escala de 6, siendo 1: «En absoluto» y 6: «Absolutamente».
Asi, hay una gran diversidad de opiniones a este respecto y un 21,8 % de los encuestados conside-
ran que no han aumentado en absoluto sus capacidades mientras que un 5,6 % considera que sus
capacidades han aumentado sin lugar a duda. El valor mas elegido, sin embargo, fue el 4 (23,1 %
de las respuestas). No hay por tanto, una opinion contundente y generalizada a este respecto.

De manera abrumadoramente mayoritaria, con un 96,5 % de las respuestas, los encuestados
creen que las herramientas de IA no pueden por si solas realizar el trabajo que ellos realizan
(P27) y, de hecho, en una escala de Likert de 6 valores que indagaba (P28) en qué medida, a juicio
de los encuestados, la intervencion humana es clave para obtener de estas herramientas de IA
resultados 6ptimos (siendo 1 «Es totalmente prescindible» y 6: «Es totalmente imprescindible»),
el valor mas elegido, en un 57,3 % de los casos, es el 6, seguido del 5 (28 % de los casos).

Respecto a la necesidad de que haya transparencia en cuanto al uso de la IA en el desarrollo del
trabajo de la agencia y de que se comunique al cliente que se ha producido esta aportacion (P29),
un 74,2 % de los encuestados consideran que si debe haberla.

No hay respuesta contundente sobre si los encuestados piensan que estas tecnologias de IA
representan alguna amenaza para el trabajo de los profesionales del sector publicitario, pues
en una escala de 6 valores, las respuestas estan muy repartidas, con tendencia hacia el centro
(valores 3, con el 25,3 % de las respuestas, y 4, con el 24,2 %). Los que piensan que es una total
amenaza son el 10,8 % de los casos, mientras que los que no ven en absoluto la amenaza solo re-
presentan un 6,7 %. Estos resultados son coherentes con el hecho de que, al sondear (P31) acerca
de, particularmente, cuan preocupado se encuentra el encuestado de que la IA ponga en riesgo
su puesto de trabajo, solo el 51 % se muestra muy preocupado frente a la mayoria (un 69,4 %),
que elige valores del 4 al 6 (siendo el 6: «Nada preocupado», el mas seleccionado, en un 30 %
de los casos). Los mas confiados en mantener su puesto de trabajo a pesar de la introduccion
de la IA en el sector son los mayores de 45 afios (en el 35,3 % de los casos), que son también, sin
embargo, los que en mayor nimero —proporcionalmente a su peso en la muestra- consideran la
IA como una amenaza para el sector (en un 9,8 % de las respuestas). Los trabajadores de agen-
cias pequenas, de menos de 10 empleados, son los que en mayor porcentaje consideran la IA
como una amenaza para el sector, si bien ningin encuestado dentro de este grupo siente que su
puesto particularmente esté amenazado. En la P24, la amenaza al empleo destaco como el cuarto
principal inconveniente de la implementacion de herramientas de IA en el ambito laboral, opcion
elegida por 87 encuestados (el 23,4 % de la muestra).

Finalmente, en la P32, la mayoria de los encuestados cree que estas tecnologias van a trans-
formar/estan transformando la manera de trabajar en las agencias de publicidad/marketing/



comunicacion, pues de manera mayoritaria, de nuevo, el valor 6, en una escala de 6 puntos, es el
mas elegido (37,1 % de los casos), seguido del 5 (28,5 %) y el 4 (20,2 %). Solo un encuestado de los
372 considera que las herramientas de IA en absoluto van a transformar el negocio publicitario.

La presente investigacion ha arrojado luz sobre el panorama actual del empleo de la IA en el am-
bito de las agencias de publicidad en Espana. Los resultados obtenidos, derivados de un analisis
meticuloso de datos porcentuales, ofrecen una perspectiva fundamentada sobre la penetracion
de herramientas de IA en este sector.

En primer lugar, en esta investigacion se partia con el objetivo de realizar una revision de la lite-
ratura con vértice en el ambito de la comunicacion publicitaria, a través de Scopus y herramientas
de IA. Esta revision ha puesto de manifiesto que estamos ante un tema de maximo interés desde
el punto de vista de la investigacion académica. En este sentido, en este trabajo han sido refe-
renciados estudios que van desde cinco anos atras hasta el ano 2024, proyectandose la relacion
entre la naturaleza de las investigaciones consultadas -Davenport et al. (2020), Micu et al. (2018),
Verma et al. (2021), Danesi (2024) o Rania (2024), entre otros-y los resultados aqui obtenidos.

A nivel internacional, proliferan fuentes que evidencian como cada vez mas se profundiza en un
objeto de estudio que transforma el concepto de trabajo en la industria publicitaria. Un cambio
de esquema y patrones para el que se exige la formacion y dominio adecuados de los profesio-
nales de la comunicacion, publicidad y medios y, en general, de toda la industria.

En cuanto al segundo objetivo que esta investigacion abarca —explorar teéricamente los benefi-
cios de la IA en la optimizacion de campanas publicitarias—, se puede concluir que la utilidad de
la IA esta fuera de toda duda, a tenor de como los encuestados consideran la ayuda que estas
herramientas les proporcionan en la agilidad de procesos, optimizacion de recursos y ahorro de
tiempo, y mejora en productividad y efectividad por cuanto asisten en tareas mecanicas y tedio-
sas. Teniendo en cuenta estas principales ventajas apuntadas por los encuestados en el uso de
herramientas de IA, se pone de relieve que las funciones vinculadas con objetivos mas complejos,
relativos a toma de decisiones estratégicas o creativas, parecen no aprovecharse, por lo que se-
ria interesante y conveniente que los profesionales del sector se animaran a descubrir y aplicar
estos beneficios y utilidades.

En todo caso, de la misma forma que la utilidad es incuestionable si consideramos los resulta-
dos, también lo es la expectacion frente al universo de oportunidades que la IA despierta a nivel
del uso de herramientas. Esta expectacion enlaza con el tercer objetivo de nuestra investiga-
cion: diagnosticar las herramientas actuales que utilizan las agencias publicitarias para realizar
campanas a sus clientes. Con las mas empleadas, se constata que se produce una mejora de la
creatividad y la innovacion, lo que incide de forma directa en una optimizacion del tiempo para
permitir al profesional focalizar su esfuerzo en tareas mas creativas y estratégicas, mejorando la
comprension del cliente, sus necesidades y sus preferencias, creando campanas mas relevantes
y efectivas, automatizando tareas repetitivas, como la investigacion de mercados, y analizando
grandes cantidades de datos para identificar tendencias y patrones.



Este hecho contribuye al hallazgo de nuevas oportunidades de conexion con el publico, lo que
nos lleva al cuarto objetivo de la investigacion: identificar la percepcion de los publicitarios de
las agencias sobre los beneficios de la IA en campanas publicitarias. Estos beneficios suscitan el
maximo interés por parte de todos los encuestados en practicamente todos los grupos de edad.
En este sentido, el camino que queda por recorrer es amplio a nivel de formacion, a juzgar por
la frecuencia simétrica resultado de una de las preguntas clave de la investigacion, de la que
también se desprende cuanto de autodidacta tiene esta disciplina en lo que respecta a su cono-
cimiento. Igualmente, todavia con amplio recorrido por delante, tenemos el uso y la aplicacion
de las herramientas de IA en el dia a dia de estos profesionales. Mas alla de Chat GPT -usado por
una amplia mayoria-, de DeepL o Mid Journey, el abanico de posibilidades esta atn por explorar,
como también lo esta la realidad de la todavia incipiente suscripcion de las empresas a herra-
mientas de IA de pago. La investigacion y la busqueda, asi como la traduccion y la creatividad,
despuntan como las funciones mas usadas en el entorno de la IA.

Se deriva, por tanto, del estudio que la industria del marketing y la publicidad recibe la IA con
mayores dosis de entusiasmo que de cautela y recelo, consciente de las oportunidades que se
presentan, pero con un conocimiento insuficiente, por lo que seria recomendable reforzar en
las agencias la formacion en este terreno y la adquisicion de licencias que permitan su empleo,
pues ante el hecho inequivoco de que la IA ha venido para quedarse, el mayor error que se po-
dria cometer seria ignorarla, subestimarla o infrautilizarla. En este sentido, los profesionales del
sector han de hacer un mayor esfuerzo por familiarizarse y manejar las distintas herramientas a
su disposicion, relacionadas con su particular ocupacion dentro del ecosistema publicitario, mas
alla de Chat GPT, para poder sacar provecho de las ventajas que estas ofrecen y poder también
contrarrestar sus posibles efectos nocivos y desmontar inquietudes y falsas expectativas en re-
lacion con su uso.

El quinto y Gltimo objetivo residia en identificar los retos y las oportunidades, ademas de las
amenazas, derivadas del uso de las herramientas de IA en el ambito que nos ocupa. En este
sentido, ademas de los retos derivados de la necesidad de formacion y el riesgo de sesgo, la
implementacion de la IA no esta exenta de desafios. La dependencia creciente de algoritmos y
modelos predictivos plantea interrogantes acerca de la transparencia y ética en la toma de deci-
siones automatizada. La preocupacion por la privacidad de los datos, la interpretacion sesgada
de patrones y la posible pérdida de control humano son aspectos criticos que requieren una
atencion constante y una regulacion adecuada. La comunidad académica y la industria publici-
taria deben colaborar activamente para desarrollar marcos éticos y legales que salvaguarden la
integridad y confianza en el uso de la IA. Esta misma conclusion esta en la linea de lo planteado
por Hildebrand (2019): «La adopcion de la IA en la toma de decisiones también plantea conside-
raciones éticas, como si las maquinas pueden ser morales y la necesidad de incorporar valores y

creencias humanos en los algoritmos».

En este contexto, es imperativo destacar las futuras lineas de investigacion que se derivan de
los hallazgos presentados. La optimizacion de la exploracion de nuevas aplicaciones de la IA en
la creatividad publicitaria y el desarrollo de modelos interpretativos mas avanzados son areas
que merecen una atencion exhaustiva. Asimismo, la interseccion de la IA con otras tecnologias



emergentes, como la realidad aumentada y la mecanica cuantica, abre un abanico de posibili-
dades que merece una exploracion mas profunda. Por ultimo, futuros estudios pueden ampliar
la muestra o enfocarse en submuestras formadas por profesionales de las distintas areas de
trabajo para obtener resultados mas relevantes para cada una de las tareas implicadas en el
desarrollo del cometido publicitario de acuerdo con su particular naturaleza. De igual modo, se
apunta la conveniencia, para completar este diagnostico acerca del empleo de la IA en el sector
publicitario, de abordar esta investigacion a partir de estudios de caso o ejemplos practicos de la
aplicacion de estas tecnologias.

Con base en los datos obtenidos, se constata una presencia significativa de herramientas basadas
en IA en las empresas de comunicacion publicitaria, evidenciando la adopcion de nuevas tecno-
logias. Los porcentajes reflejan no solo una mera aceptacion, sino una integracion sustancial de
la IA en diversas facetas de las operaciones publicitarias. Este fendmeno, lejos de ser anecdotico,
resalta la naturaleza imperante de la transformacion digital en la industria publicitaria, marcando
un hito trascendental en la convergencia de la tecnologia y la creatividad.

En conclusion, la incorporacion de la inteligencia artificial en las agencias de publicidad espano-
las no solo representa un fendomeno actual, sino también un catalizador para la redefinicion cons-
tante de los paradigmas en la industria. Los retos identificados son una realidad, y su superacion
conducira a una era de innovacion sin precedentes. La investigacion y desarrollo continuos en
este campo son esenciales para mantener la relevancia y sostenibilidad de la empresa publicita-

ria en un entorno cada vez mas digital y dinamico.
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