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1. Introduccion

La inteligencia artificial (IA) se define como aquella labor que es capaz de sintetizar y au-
tomatizar tareas intelectuales y es, por lo tanto, potencialmente relevante para cualquier
ambito de la actividad intelectual humana (Russell y Norvig, 2008). Los propios autores
destacan que desde mediados del siglo XX son numerosos los intentos realizados para
tratar de definir la actividad, estas definiciones se organizan en torno a cuatro grandes
orientaciones: sistemas que piensan como humanos, sistemas que actian como humanos,
sistemas que piensan racionalmente y sistemas que actian racionalmente. En un intento por
establecer un estado del arte sobre la IA podemos concretar las siguientes aplicaciones: pla-
nificacién auténoma, juegos, control auténomo, diagnosis, planificacién logistica, robotica

y procesamiento de lenguaje y resolucién de problemas (Russell y Norvig, 2008, pp. 32-33).

Ante la expansion exponencial de la TA durante los dltimos afios, el Parlamento Europeo
(2019) dict6 una resolucién en febrero de 2019 sobre una politica industrial global europea
en materia de inteligencia artificial y robética. El texto puso en evidencia el papel esencial
que estaba tomando en la transformacion digital de la sociedad. La Comisién Europea
(2020) definié la TA como la capacidad que presenta una maquina para imitar algunas de
las caracteristicas propias de la inteligencia del ser humano como son el aprendizaje, el
razonamiento o la creatividad. Reconocié, ademis, algunos de los usos mas frecuentes en la
actualidad como son: asistentes personales o digitales en smartphone o PC, internet de las
cosas, compras en linea y publicidad, agricultura y ganaderia, y fabricas.

Segun los datos de la plataforma Statista (2023), todo apunta a que el valor de mercado
de la IA aumente significativamente en los préximos afios, llegando a alcanzar los 310.000
millones de délares en 2026 —un 396% mas que en 2020—. La expansion de la IA supone
una serie de beneficios para los ciudadanos y, a su vez, un conjunto de oportunidades para
las empresas. Se estima que el aumento de la productividad laboral a raiz de la IA pasara del
11% al 37% para 2035. Por ello, también se estin valorando las repercusiones en el mercado
laboral. Segin el Parlamento Europeo (2019), el 14 % de los empleos en los paises de la
OCDE son altamente automatizables y un 32 % podtfa enfrentar cambios sustanciales. Por
su parte, los ciudadanos podrian ver mejorados aspectos como la atencion médica, el trans-
porte, el acceso a la informacién, la educacion, la formacion y la seguridad en el trabajo. En
el ambito empresarial, la IA se usara para agilizar y optimizar las rutas de venta, mejorar el
mantenimiento de las maquinas, aumentar la produccién y la calidad, mejorar el servicio al
cliente y ahorrar energfa.

En términos generales, la aplicacién de la IA al ambito del marketing y la comunicacién
puede agruparse en torno a dos grandes bloques: la aplicacién al andlisis predictivo y la
aplicacion a la generacion de contenido. En el primer caso, el trabajo con el big data posi-
bilita que las marcas y/o anunciantes puedan adelantarse a las necesidades de sus publicos
y ofrecer productos y servicios adaptados a necesidades concretas. En el segundo caso, la

IA aporta la capacidad de procesar, aprender, organizar y publicar contenido de forma muy



similar a como lo hacen las personas. Para James Schiefer (2022), CEO de la compaiiia SCS,
en un futuro cercano las agencias de publicidad tendran que incorporar a nuevos perfiles
profesionales que sean capaces de entender como funciona la IA y cémo se puede usar para
implantar nuevos procesos de creacidén y gestion, para entender al consumidor y llevar a

cabo ejecuciones més eficaces.

El proceso de creaciéon publicitaria ha sido estudiado en profundidad durante el siglo XX
(Pérez-Tornero, 1982; Joannis, 1986-1996; Hernandez, 1999; Codeluppi, 2007; Hellin Or-
tufio y San Nicolas-Romera, 2007; Caro, 2010). No solo investigadores de este ambito han
tratado de acercarse a la formulacién del a veces desconocido e insondable proceso creati-
vo; sino que, ademds, gran cantidad de publicistas han intentado materializar sus métodos
y técnicas de trabajo en lo que se han venido a denominar las “filosofias creativas” (San
Nicolas Romera, 2003). Durante buena parte del siglo XX, estas “filosoffas” o modos de
enfrentarse al arduo trabajo de generar ideas creativas y validas, constituyé un factor de
diversificacién y posicionamiento. Una particular forma de crear constitufa un reclamo para
anunciantes que vefan asi reducida la incertidumbre de elegir a la agencia publicaria mas
conveniente para anunciarse (Ogilvy, 1967; Hopkins, 1980; Séguéla, 1982; Joannis, 1980;
Ries y Trout, 1991; Reeves, 1997; Caples, 1998; Russel y Lane, 1999; y Roberts, 2005).

La organizacién funcional del proceso creativo en publicidad se consolidé en la década de
los sesenta del siglo XX, a partir de los métodos de trabajo implantados en la agencia pu-
blicitaria DDB. El publicista y socio de la agencia Bill Bernbach fue el encargado de crear el
departamento creativo de dicha agencia y opté por innovar incorporando en un mismo es-
pacio fisico al redactor publicitario (copywriter) y al director artistico. Bernbach pensaba que,
si bien ambos cargos eran necesarios para generar anuncios, lo ideal es que trabajaran juntos
desde el inicio y, ademas, en un mismo espacio fisico. Nacié asi lo que hoy consideramos
como equipo creativo o “dupla creativa”, un equipo de creacion basico formado por dos
personas que se retroalimentan la una a la otra desde su especialidad, la conceptualizacién
de la idea, la redaccion del mensaje verbal y la expresion y materializacion visual y grafica
de la misma. Esto vino a calificarse como una auténtica revolucion creativa en la industria

publicitaria (Castellblanque, 2006).

En este trabajo se plantea la posibilidad de incorporar a esta “dupla creativa” un tercer
componente, en este caso invisible, al que podemos denominar inteligencia artificial o TA.
La IA lleva tiempo empleindose en la industria publicitaria en la fase de investigacion y
andlisis de tendencias para la toma de decisiones a partir de datos y algoritmos (Yang et al.
2017; Duan y Yang, 2018; Helberger et al., 2020). Otra aplicacién en el sector publicitario es
la llamada publicidad inteligente (smart advertising); es decir, cuando la IA interviene en el
disefio y la produccién de contenidos publicitarios. Tras la época de la publicidad interactiva
y la programatica, gracias a la irrupcién de Internet y posteriormente del Big Data (Marti-
nez-Martinez et al. 2017; Li, 2019), surgié una nueva via de intervencion en aspectos mas
cualitativos del oficio publicitario, como son la identificacion de znsights, la redaccién de con-

tenidos publicitatios y la creatividad a través de guiones publicitarios y conceptos visuales.



En 2013, Google puso en marcha el proyecto “Art, Copy & Code” una apuesta de la mul-
tinacional por potenciar los servicios publicitarios dentro de su modelo de negocio. La
iniciativa, ain en vigor en 2023, no solo pretendia incorporar el basto flujo de datos que ge-
nera y controla en la planificacién y estrategia publicitaria de sus clientes; sino que, ademis,
declaraba su intencién de incorporar los datos en el propio proceso de creacion publicitaria.
Tal y como afirman Selva-Ruiz y Caro-Castafio (2016, p. 645), Google intentaba abrir una
nueva etapa en la historia de la publicidad protagonizada por las nuevas posibilidades que
ofrece esta tecnologfa. En cualquier caso, los autores sostienen que los datos se suman a

planteamientos ya consolidados en publicidad y no tienen como objetivo sustituirlos.

Para Kietzmann et al. (2018), la IA produce contenido a través de diferentes medios: ge-
neracién de lenguaje natural, generaciéon de imagenes y generacién de voz. En el ambito
del lenguaje natural, encontramos aplicaciones como Wordsmith, Articoolo, Article Forge,
SEO Content Machine, Article Builder, AI Writer, Article Generator Pro, Quill, Hugging
Face, Copy.ai o Textio. Estas aplicaciones ayudan en la generacién de textos en varios idio-
mas y resultan utiles para redactar correos electrénicos, anuncios digitales, contenidos re-
levantes sobre casi cualquier area, textos para redes sociales, revision gramatical, asistentes
para superar el bloqueo del escritor y otros contenidos relevantes para el SEO.

En este ambito destaca el chat GPT (Generative Pre-trained Transformer), un modelo de
inteligencia artificial que mediante aprendizaje profundo genera lenguaje similar al pro-
ducido por los humanos; es decir, lenguaje natural. Fue creado por OpenAl en 2020, una
empresa de investigacion en inteligencia artificial fundada en 2015 por un grupo de empre-
sarios, inversores y expertos en tecnologfa, incluyendo a Elon Musk, Sam Altman y Greg
Brockman. “Hemos entrenado un modelo llamado ChatGPT que interactia de manera
conversacional. El formato de didlogo le permite responder preguntas de seguimiento, ad-
mitir errores, desafiar premisas incorrectas y rechazar solicitudes inapropiadas” (OpenAi,
2022). No solo puede producir texto, sino que también puede generar cédigo, historias y
poemas, entre otros (Terol, 2021a).

Segtin sus desarrolladores, la compafia OpenAli, fue nutrido con cerca de 45 terabytes de
informacién proveniente de libros, texto web y Wikipedia. En mayo de 2020, fue presentada
su tercera version (GPT-3) como sucesor de GPT-2. En marzo de 2023, OpenAi anunciaba
el lanzamiento de la versioén GPT-4 de este popular chat conversacional. La nueva versién
obtiene puntuaciones mas altas en pruebas de conocimiento, en razonamiento y en materias
como biologfa, historia del arte y cdlculo (Knight, 2023). Una gran diferencia con respecto a
su antecesor GPT-3 es su naturaleza “multimodal”. El modelo admite incluir imagenes para
dar 6rdenes. Es decir, podemos expresarnos visualmente, aunque los resultados que vamos
a obtener siguen expresados con texto (Marquez, 2023).

En 2017, la oficina japonesa de McCann Erickson ya venfa experimentando con la IA y su
robot creativo AI-CD . Para poner a prueba las capacidades de dicho robot, organizé un
concurso ente este y el director creativo de la agencia Mitsuru Kuramoto. Ambos debfan



enfrentarse a un briefing de su cliente Clorets (chicles). La ventaja para destacar del producto
era que su sabor permanecia hasta 10 minutos. Las propuestas de ambos fueron sometidas
a votacion y finalmente el creativo humano logré una ligera ventaja frente a su homologo
artificial, 54% frente al 46%. La IA solo se encargd de realizar el guion, fue el equipo de
la agencia quien se encargd de producitlo. El surrealista anuncio generado por AI-CD f
mostraba a un perro humanizado (cabeza de perro y cuerpo de hombre) que tras probar el
producto vuela por la ciudad con un cronémetro para demostrar todo el tiempo que dura

el sabor del chicle en la boca.

También en 2017, la oficina de Los Angeles de la agencia Saatchi utilizé Watson, la inteli-
gencia creada por IBM, para escribir miles de copias de anuncios para el fabricante automo-
vilistico Toyota y su modelo Mirai. El contenido se adapté a mas de 100 segmentos diferen-
tes de clientes gracias a que el sistema habia sido entrenado con testimonios e informacién
de potenciales clientes (Kinsella, 2017). En 2017, Coca-Cola ya declaraba su intencién de
explorar y explotar las posibilidades de la IA de cara a la comunicaciéon de la marca y la
mejora de sus productos. El producto Cherry Sprite fue lanzado siguiendo los consejos del
big data y hoy en difa la IA es empleada para elegir temas musicales y generar contenidos en
redes sociales donde la marca aparece cada dos segundos. Desde 2017, la marca emplea la
IA para crear narrativas automatizadas (Kaput, 2017).

La generacién de imagenes a partir de descripciones de texto representa una amenaza para
las companfiias que comercializan imagenes para disefio grafico y publicidad. Los bancos
de imagenes observan como la IA puede poner en riesgo la supervivencia de sus modelos
de negocio. En 2022, algunas de las principales compafiias decidieron restringir su uso,
como el caso de Shutter Stock, o directamente prohibirlas, como hicieron Getty Images,
Newgrounds, PurplePort o FurAffinity, aludiendo problematicas con los derechos de los
autores y de las personas que aparecen en las imagenes (Vincent, 2022). Un mes de después
de esta decision y tras reconsiderar su estrategia con respecto a lo que parece un avance
inexorable, la empresa Shutter Stock decidi6 aliarse con OpenAi para integrar en su base de
datos imagenes generadas unica y exclusivamente por DALL-E, excluyendo otros modelos
como Midjourney y Stable Difussion.

En la generacién de contenidos visuales para anuncios publicitarios, podemos hacer re-
ferencia a dos casos que tuvieron una importante relevancia medidtica y que hoy en dia
podrian configurarse como dos experiencias pioneras en este sentido. El primero de ellos
es un ejemplo de uso del degpfake para publicidad. Esta técnica consigue generar imagenes
“falsas” o nuevas a partir de la incorporacion previa de una base de datos de referentes
visuales, ya sean fotografias o videos. En 2021, la agencia publicitaria Ogilvy junto a la
compafia Metropolitana crearon para la marca de cervezas Cruzcampo un spot en el que
podiamos ver a la artista Lola Flores hablando a cimara y dando un testimonio que habia
sido creado para la campaiia'. La Al fue alimentada con 5.000 imagenes de la artista. El

1 Recurso disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=Yewm6Tfl.Z3Q (Consultado el 1 de
noviembre de 2022)




texto, que escuchamos en boca de la protagonista, habia sido escrito por los creativos de
la agencia (Lacort y Tones, 2021). Otro ejemplo es el spot “La Laiti¢re de Nestlé™* (La Le-
chera de Nestl¢). También de la agencia Ogilvy y esta vez en 2022, el spot de 36 segundos
se genera a partir del cuadro “La Lechera” del pintor holandés Johannes Veermer. Con la
técnica conocida como stgp-motion, vemos cémo se van ampliando los limites del cuadro.
A partir de lo que inicialmente era la imagen de la lechera, podemos observar como la IA
genera “mas cuadro”. Es decit, poco a poco se va creando -con el mismo estilo pictérico-
todo aquello que no podiamos ver alrededor de la protagonista: el resto de la habitacion
en la que se encontraba y las personas que la acompafiaban en la estancia. La tecnologia
usada en este caso fue DALL-E 2 y, mis concretamente, una funcionalidad denominada
“Outpainting” (OpenAl, 2022).

La generacién de voz también parece tener un terreno abonado en el sector publicitario,
ya que puede simplificar multiples tareas, reduciendo costes y acelerando los procesos. La
compafifa cinematografica 20th Century Fox creé un avance de la pelicula de terror de cien-
cia ficcién Morgan utilizando la tecnologfa de generaciéon de imagen, voz y lenguaje natural
Vall-E, un modelo de IA lanzado por Microsoft que puede imitar cualquier voz humana
tomando como referencia una grabacién de tres segundos. En la industria de la generacién
de contenido, estas herramientas pueden reducir el tiempo necesario para producir doblajes
y lanzar productos audiovisuales (Terol, 2023b). El proyecto de sintesis de voz de Eleven
Labs permite generar voces realistas y naturales, imitando el timbre, la entonacién y el ritmo
a partir de una técnica de aprendizaje continuo. Otras aplicaciones son Murf, Play.ht, Clip-
champ, Lovo o Resemble.Al. Estas herramientas permiten funcionalidades como convertir
audio en texto, agregar palabras a una locucién grabada, generar nuevas voces, incorporar
voz en off a un video, generar diferentes voces para audiolibros, convertir voces a otros

idiomas y editar y personalizar discursos existentes.

En dltima instancia, y como una muestra mas del impacto social que esta generando la
IA, resulta oportuno resaltar cémo su uso para la generacién de contenidos e imagenes ha
propiciado la aparicién de un nuevo perfil profesional denominado prompt engineer. Se esta
creando un nicho de mercado con el comercio de descripciones para los sistemas de inte-
ligencia artificial. La plataforma PromptBase asegura que “los prompts de calidad producen
los mejores resultados y ahorraran dinero en costos de API”. Los prompts son entradas de
texto o instrucciones que se utilizan para entrenar o generar modelos de inteligencia arti-
ficial, especialmente aquellos basados en el aprendizaje por refuerzo o en la generacion de
lenguaje natural. Pueden ser una pregunta, una descripcion de una tarea, una frase incom-
pleta o cualquier otra forma de entrada que se utilice para guiar el proceso de aprendizaje
o generacién del modelo. Los modelos de 1A utilizan los prompts como base para generar
nuevas respuestas o resultados que sean coherentes con la entrada dada. Pueden generar
resultados precisos y personalizados en una variedad de tareas. Desde la traduccién de idio-
mas, hasta la generacion de imagenes y el procesamiento del lenguaje natural. PromptBase

2 Recurso disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=nvGYqGsST6w (Consultado el 1 de
noviembre de 2022)




ofrece sus productos para DALL-E, Midjourney, GPT y Stable Diffusion.

El objetivo de este trabajo se genera a partir de dos orientaciones: por una parte, y como
“estado del arte”, contribuimos en el conocimiento y actualizaciéon de los conocimientos
referidos a la irrupcion de la IA en el ambito de la publicidad. Para ello, hacemos referencia
a la literatura cientifica y la investigacién que hasta hoy (primer semestre de 2023) se ha
generado a propésito de esta convivencia. De igual forma, ponemos en evidencia algunos
casos de aplicacién que pueden servir para comenzar a trazar las lineas de progreso y avance
de la IA en la industria publicitaria y, mas concretamente, en el area de creacién y produc-
ci6én de contenidos.

2. Metodologia

Para el desarrollo de este trabajo y el cumplimiento de los objetivos propuestos, se ha
empleado una metodologfa de caricter cualitativo que, integrando diferentes herramientas,
busca contribuir al conocimiento de un determinado fenémeno social de especial relevan-
cia. Para Mejfa-Navarrete (2003, p. 225) la parte central de la investigacion cualitativa con-
siste en tratar de rescatar el aspecto humano de la realidad social (...) como los individuos
interpretan sus propias vidas y el mundo que les rodea. En primer lugar, incorporamos el
“estado del arte” como herramienta metodoldgica que se asocia comunmente a la estricta
exploracién de la produccién documental dentro de un drea de estudio. Asi es como surgié
en la década de los ochenta; pero hoy, lejos de restringirse Gnicamente a esta labor, puede
usarse como propuesta de cardcter hermenéutico para el estudio de una realidad social que,
ademds, pueda servir como punto de partida para la toma de decisiones y para abrir nuevos
recorridos investigativos.

En este sentido, realizamos una busqueda de produccion cientifica y noticias en medios
especializados tanto en la plataforma Google como en Google Schoolar. Las férmulas em-
pleadas para las busquedas fueron “IA o inteligencia artificial AND creatividad publicitaria”
para los resultados en espafiol y “TIA o artificial intelligence AND adyertising creativity” para las
entradas en inglés. La propuesta metodolégica también incluye el analisis de caso; que,
como sefialan Gerring y Cojocaru (2015), es una herramienta que permite la identificacién
de las complejidades y particularidades de un fenémeno, asi como una evaluacién detallada

de sus mecanismos causales.

A partir de los resultados obtenidos, la produccién cientifica ha sido incorporada como
marco contextual y los casos de aplicacién han sido sometidos a un andlisis descriptivo. La
seleccion de casos se ha realizado siguiendo los siguientes criterios: a) dentro del proceso de
creacion publicitaria afecta a la fase redaccion o guionizacion (egpy); y b) se ven involucradas
grandes compaflias y marcas reconocidas a escala mundial. Los casos han sido analizados
siguiendo los criterios usuales de los estudios descriptivos; es decir, tratando de especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de personas, grupos, comuni-
dades o cualquier otro fenémeno que se someta a un analisis (Danhke, 1989). Ademas, se



propone recopilar y evaluar datos sobre diversos aspectos, dimensiones o componentes del
fenémeno a investigar mediante la recoleccién de datos (Hernandez et al., 2003). Hemos
descartado aquellos casos en los que la IA ha colaborado en la formacién de imagenes o
efectos. De esta forma nos centramos mas concretamente en su aplicacion en la ideacién
publicitaria. Los dos casos seleccionados son aquellos en los que la IA ha colaborado en el
guion del material publicitario.

3. Resultados

En 2018 el fabricante de automoviles Lexus anunciaba la producciéon de la campana “Dri-
ven by intuition” (conducido por intuicién), un spot publicitario cuyo guion habia sido
generado usando el sistema de IA IBM Watson. En realidad, la IA de IBM desempefié el
cargo de asistente creativo del director de cine Kevin Mcdonald. El proyecto habia surgido
de la agencia londinense The&Partnership junto a su socio técnico en el proyecto la com-
pafifa Visual Voice. El arranque del proyecto se produjo al solicitar la ayuda de la IA para
analizar anuncios publicitarios de marcas de lujo que habian obtenido premio en el Festival

Internacional Cannes Lions durante los tltimos 15 afios.

El objetivo de incluir estos recursos era extraer conclusiones sobre mecanismos comunes
de estos anuncios: conceptos, textos, recursos e imagenes. Ademas, se incorporaron direc-
trices sobre la identidad y los valores de la marca Lexus y los resultados de un estudio reali-
zado por MindX, el drea de ciencia aplicada de la Universidad de Nueva Gales del Sur, sobre
cémo las personas dotadas con un alto nivel de intuicién reaccionan ante los anuncios de
automoviles (Lexus, 2018). Una de las conclusiones del estudio de MindX fue la preferencia
de estas personas por los contenidos publicitatios de cardcter emocional. Para averiguar qué
elementos concretos provocan una respuesta emocional, se incorporaron a la TA datos de
la compaiifa Unruly sobre respuestas de espectadores audiovisuales publicitarios para saber
qué anuncios tenfan el indice emocional mds alto y qué respuestas concretas generaban en

los publicos.

Figuras 1-2. Fotogramas extraidos del spot.

Fuente: YouTube



El resultado fue un guion con anotaciones que justificaban cada una de las decisiones sobre
los planos (Faul, 2018). El spot se inicia con la imagen de un ingeniero inspeccionando con
detalle un vehiculo (Figura 1) en lo que parece ser las instalaciones del fabricante. Una vez
que este ha dado el visto bueno el vehiculo, avanza por si solo hacia una puerta que da al
exterior. El ingeniero ve el vehiculo marcharse con lagrimas en los ojos. A continuacion,
vemos una sucesion de planos en los que el coche circula por carreteras sinuosas. Por corte,
nos trasladamos a lo que parece ser una instalacién en la que se realizan test de seguridad
de automéviles e inmediatamente vemos al vehiculo listo para enfrentarse a una de estas
pruebas. La expectacién de la prueba es muy alta tal y como demuestra el hecho de que
incluso hay medios cubriendo el evento. Nos trasladamos a la vivienda del ingeniero que,
precisamente estd contemplando la prueba que va a retransmitirse en directo por television.

La emocién se aprecia en el personaje que ahora estd acompafiado de una joven que parece
ser su hija. La prueba da comienzo y el coche se abalanza sobre la trasera de un camioén.
A pocos metros de la colision, este frena bruscamente y, finalmente, el choque no se pro-
duce. La fuerza de la frenada ha llegado incluso a colapsar la maquinaria de la instalacion.
Volvemos a la vivienda del ingeniero que viendo el resultado de la prueba respira satisfecho
junto a su hija. El spot concluye con el coche, ahora si, circulando a gran velocidad sobre
una carretera (Figura 2). Sobre la imagen se incorpora el sonido de un corazén palpitando.

Michael Tripp, director general de la marca Lexus durante la produccion del spot reflexio-
naba sobre la introduccion de la IA en la creatividad publicitaria con cierto escepticismo,

pero con el convencimiento del potencial que se dejaba entrever:

Lexus, aun no sabemos si la tecnologia que incorpora nuestro anuncio es escalable,
peto en cualquier caso ya es un facilitador para tomar decisiones informadas. esto
es un piloto para nosotros, la belleza es usar lo que hemos aprendido y aplicarlo
hacia el futuro. Anhelamos una experiencia personalizada y creemos que este es el
potencial de la IA: informar las decisiones y agregarlo a la mezcla creativa (Ibrahim,

2018).

Lexus ha lanzado una nueva campafia publicitaria llamada “Driven by Intuition” que se
centra en el papel de la intuicién en la toma de decisiones y en la forma en que Lexus ha
utilizado su propia intuicién para disefiar y construir sus automoviles de lujo. La campafia
incluye un anuncio de televisién de 30 segundos. El anuncio destaca la capacidad del ve-
hiculo para adaptarse a diferentes situaciones de conducciéon y para responder de manera
intuitiva a las necesidades del conductor. La campafia fue bien recibida por los consumido-
res y ayud6 a impulsar las ventas de Lexus en toda Europa. Ha sido efectiva al mostrar la
tecnologfa de una manera emocionante e inmersiva, ayudando ademas a Lexus a conectarse

con un publico mas joven (AdAge, 2018).

Mint Mobile es una empresa de telecomunicaciones estadounidense fundada en 2015.
Desde entonces, trata de subsistir en un mercado complejo dominado por gigantes como



T-Mobile, AT&T o Verizon. A través de una comunicacion caracterizada por la ironfa y el
sentido del humor, trata de denigrar a sus competidores mostrando la parte negativa de las
empresas de gran tamafio y las ventajas de los servicios de bajo coste. En 2019, el actor y
productor canadiense Ryan Reynols adquirié un porcentaje cercano al 25% de la compaiiia,
lo que le convirtié en copropietario junto a David Glickman (Gonzalez, 2019). En uno de
los mensajes publicitarios mds impactantes de la compafifa en 2021, aparece un personaje
caracterizado como Satin®. Este demonio es un empleado de la compaiifa ficticia “Big
Wireless” (en clara referencia sarcastica hacia las grandes compaiifas). En una reunién de
trabajo se jacta junto a sus compafieros de las tarifas ocultas, los interminables tiempos de
espera en los servicios de atencién telefénica, la precaria atencién al cliente y las altas tari-
fas. El mensaje es claro: la competencia, los grandes operadores, han contratado al mismo

demonio para trabajar como empleado.

El 15 de marzo de 2023, la multinacional AT&T anunci6 la compra de Mint Mobile por
un valor de 1,35 mil millones de délares. A finales de 2022, la compafiia anunciaba a través
de su co-propietario Ryan Reynolds que habfa creado un anuncio publicitario usando el
chatbot ChatGpt. La compafifa de telefonia pidié a ChatGpt que escribiera un guion para
un anuncio publicitario que serfa interpretado por el propio Ryan Reynolds. En realidad,
el contenido que ha trascendido y que tiene 1,7 millones de visualizaciones dos meses des-
pués de su lanzamiento, no es un spot sino un video de 1 minuto de duracién en el que se

explica el caso.

Figuras 3-4. Fotogramas extraidos del spot.
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Fuente: YouTube

El actor aparece frente a cimara en lo que parece un escenario natural de una vivienda.
Vemos una pared de madera y varias lamparas junto a un equipo de musica. Aparece ves-
tido de manera informal e incluso podria decirse con aspecto algo desalifiado (Figura 3).
Se dirige a camara y lee lo que parece un guion escrito en un documento en papel: “Hola,

3 Este “Satan” que usa Mint Mobile no era un personaje desconocido para el publico estadounidense.
Anteriormente habfa formado parte de una campafa para la compafia “Match.com” (Global-Samosa,

2021).



soy Ryan Reynolds propietario de Mint Mobile. Como ya sabes siempre estamos buscando
formas de ahorrar dinero y este afio vamos a ir un paso mds alld con un spot creado usando
ChatGPT, una tecnologfa de inteligencia artificial. Esto es lo que le propuse que escribiera.
Le dije: escribe un anuncio para Mint Mobile con Ryan Reynolds como presentador, usa el
humor y una palabra malsonante para comunicar la promocién navidefia de la compafifa”.

A continuacion, el propio actor va leyendo el guion propuesto:

Hey, soy Ryan Reynolds, primero que todo, déjame decirte que Mint Mobile es
una mierda, pero hay una cosa. Todas las compafias méviles estan terminando sus
promociones, pero no Mint Mobile. Dale una oportunidad y, ademas, si te registras
ahora, como bonus podras escuchar mi voz cada vez que llames a atencién al clien-
te. Es broma, en realidad no (Reynolds, 2023).

Mientras el actor lee el guion propuesto por la IA, se van sobreimprimiendo en la pantalla
junto a él los recursos empleados para que el espectador pueda chequearlos uno a uno (Fi-
gura 4): una broma, una palabra malsonante y la promocién de la compania. El resultado
para el actor resulto ser en sus propias palabras “espeluznante y ligeramente terrorifico”.

4. Conclusiones

La inteligencia artificial puede suponer una importante revolucion en la industria de los
contenidos, el entretenimiento y la comunicacion. Su capacidad de automatizar procesos y
extraer informacion valiosa a partir del analisis de grandes volimenes de datos, sin duda,
resulta un avance significativo que también el sector publicitario estd explotando y parece
que va a seguir haciéndolo en el futuro. La convivencia de la publicidad con otras ciencias
sociales como la sociologfa o la psicologia a mediados del siglo XX, la irrupcién de las
herramientas informaticas durante la década de los ochenta y la radical transformacién mo-
tivada por los medios digitales, podrfa encontrar en la IA algo similar a un nuevo paradigma
en el que los datos tomarfan el relevo de la intervencién humana en determinados procesos
y tareas. El gran reto y la gran discusion en este sentido radica en la capacidad de la IA para
desarrollar tareas creativas dentro de la industria publicitaria.

Actualmente existen en el mercado aplicaciones y funcionalidades capaces de generar tex-
tos supuestamente persuasivos a partir de unas 6rdenes y orientaciones. Incluso podemos
obtener imagenes con una simple orden en lenguaje natural. El objetivo de este trabajo
es describir y analizar algunas de las primeras experiencias de introduccion de la IA en el
ambito de la creacién publicitaria. A partir de los casos analizados, no podemos entrever
el futuro de esta convivencia. Las campafias que supuestamente han surgido desde una IA
—hablamos del guion, la idea, la creatividad— estan lejos de poder ser consideradas como

campafas creativas, pueden ser vilidas, pero ain lejos de ser sorprendentemente creativas.

Hoy en dia las campafias cuya creatividad se ha desarrollado con IA no son noticia por ser

creativas, sino por haber sido realizadas con IA. El uso de la inteligencia artificial se pre-



senta como un fin en s mismo y no un medio para conseguir un fin. El anuncio de Lexus
analizado resulta noticiable por el hecho de haber empleado IA, no por ser creativo o haber
resultado eficaz para la marca. Una prueba de ello es que, ademas del spot creado, la marca
hizo circular un making-off para mostrar cémo se hizo y un video en el que se incluyen los
metadatos que usé la IA. En marzo de 2023, el video del #zaking-off tiene una total de 14.000
visualizaciones; el video donde se incluyen los racionales empleados por la IA 2.600 y el
spot oficial 2.000. En el caso del anuncio de Mint Mobile, la conclusién es similar. El anun-
cio generado con IA no ha trascendido, pero si lo ha hecho el video explicativo en el que

Ryan Reynolds muestra lo novedoso del caso.

En definitiva, podemos concluir que la conexién IA y creatividad publicitaria aun esta en
una fase experimental, en la que la relevancia de los anuncios generados con IA reside en
haber usado esta tecnologia y no en su resultado o eficacia. Es decir, nos encontramos en
una fase de “espectacularizacion” de la aplicacion de la IA en la creatividad publicitaria. El
actual caricter anecdético de la irrupcion de la IA en el proceso creativo publicitario no es
6bice para que obtenga una adecuada atencién por parte de la investigacion y el desempefio
empresarial. Los sistemas de IA estian inmersos en un apogeo de desarrollo e implantacién
masiva y durante los préximos afios todo apunta a que seran pocos los ambitos que escapen
de su influencia.
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