
 

BELÉN RODRIGO  

Tal y como ocurre en muchos 
otros sectores, en la industria 
publicitaria también hace 
tiempo que se utiliza la IA. En-
tendida como innovación tec-
nológica, afecta a la creación 
de los productos, a su diseño, 
al modo en que se concibe y 
se organiza su comunicación 
y a su comercialización. Ya he-
mos visto campañas en los 
medios que recurren a esta he-
rramienta, como la de Coca 
Cola de Real Magic, la de Oran-
ge para la selección femenina 
de fútbol de Francia o la de 
Stradivarius con su colección 
reinventada por una IA. Sí, con 
ella se pueden crear imágenes 
que no son reales, pero cabe 
preguntarse su peso en todo 
el proceso de creatividad. Los 
expertos avisan que no se debe 
sobrevalorar ni hacer creer 
que la IA es capaz de influir en 
los consumidores. Es cierto 
que está muy presente en el 
día a día de las agencias, tal y 
como ocurre en muchísimos 
otros campos, pero no es la IA 
la que tiene las ideas ni las de-
sarrolla.  

Resalta Ubaldo Cuesta, vi-
cerrector de Comunicación de 
la Universidad Complutense 
de Madrid (UCM) y experto en 
Publicidad, que ésta es cada 
vez más inteligente por lo que 
«la IA nos va a ayudar». Al fin 
y al cabo, «la publicidad con-
siste en pensar de forma eficaz 
para vender al consumidor los 
sueños, la marca…», añade. 
Pero en el contexto publicita-
rio «no hay que sobrevalorar 
la IA», advierte. Su trabajo con-
siste en «recoger millones de 
datos y te los presenta de for-
ma muy organizada». Cuesta 
recuerda también que el ‘in-
sight’ creativo se basa en un 

pensamiento divergente «y éste 
hoy por hoy no lo hace un or-
denador. La IA no crea una idea, 
no te ayuda en el verdadero sal-
to creativo», matiza. Además 
cree importante que se entien-
da que por detrás de las cam-
pañas no hay una IA que influ-
ya en el consumidor. «Las agen-
cias la usan, como muchas 
otras personas, porque ayuda 
en la estrategia, planificación, 
documentación, contenidos in-
cluso en la imagen, pero no 
sabe profundizar».  

La implementación de la 
IA en la publicidad puede ser 
en el área creativa y en la pro-
ductiva. Dentro de la creati-
va, «herramientas como 
ChatGPT intervienen en pro-
cesos internos y en pre-pro-
cesos de ejecución», indica 
Roberto Fara, director gene-
ral creativo de Ogilvy. Reco-
noce que, en el día a día de 
una agencia, «nos ayuda mu-
cho para presentar ideas, pre 
bocetos más elaborados o 
cautivadores; a previsualizar 
cosas, a hacer un casting… 
Todo eso está acelerando los 
procesos, ayuda al diálogo en-
tre profesionales para poder 
hacer cosas», añade. Pero las 
ideas en sí siguen siendo de 
los profesionales, recordan-
do que «la IA está nutrida de 
lo que ya está hecho por lo 
que es muy limitado». Ya en 
lo referente a la parte ejecu-
tiva, la IA lleva años presen-
te. «Está más en el ‘perfor-
marce marketing’, en la estra-
tegia, en el data, es otro tipo 
de enfoque, utilización… tie-
ne que ver más con procesos, 
mecánicas, cómo trabajar…», 
matiza Fara. Deja claro que, 
de momento, «no se puede de-
cir que la IA hace que la pu-
blicidad sea más creativa. La 
IA es una herramienta, no es 

la idea. Es un agregador de 
información que te clasifica 
y ordena. No te vincula el pro-
ducto con el deseo del consu-
midor». El factor humano si-
gue marcando la diferencia. 
No obstante, permite hacer 
cosas antes inviables, como 
fue el caso del anuncio dise-
ñado por Ogilvy de Cruzcam-
po en el que a través de un 
‘deep fake’ de Lola Flores rei-
vindicaron la diversidad. 

Inteligencia humana 
Desde Alkemy, consultora es-
pecializada en innovación y 
transformación digital, recuer-
dan que la IA en la publicidad 
es algo que llevamos años ex-
perimentando con los algorit-
mos nativos de las platafor-
mas publicitarias o con             
modelos entrenados como 
‘dynamic pricing’, ‘chatbots’ o 
‘lead scoring’. Sin embargo, «el 
gran ‘boom’ ha llegado recien-
temente con modalidades de 

un jardín caro y no 
lo vemos como una 

empresa. Mi trabajo no es ser 
‘influencer’, sino agricultor y 
quiero vender mi producto 
porque me lo pide la gente». 

Rodrigo Carrillo 

El tractorista de 
Castilla 

Rodrigo Carrillo también es 
un joven agricultor de 34 años 
que estudió Sociología, pero 
ante la falta de salidas labo-
rales decidió aprovechar el 
negocio familiar. Cultiva la-
vanda y lavandín en los cam-
pos de Cuenca. De esas plan-
tas extrae su aceite esencial 
para elaborar diversos pro-
ductos (por ejemplo, para cui-
dar la piel) bajo su propia 
marca ‘Vallejondo esencial’. 
«La lavanda y el lavandín tie-
nen una recolección compli-
cada. Hay que destilar y en-
vasar en el momento para que 
no pierda propiedades. Con-
tamos con una cosechadora 
y una destiladora para hacer 
este proceso», comenta. La 
explotación se encuentra en 
Villares del Saz (Cuenca), pero 
él vive a 8 kilómetros, en Vi-

llar de Cañas, «un pueblo de 
poco más de cien habitantes 
en invierno. El mundo rural 
no es tan romántico porque 
también tiene problemas», 
reconoce. 

Rodrigo ha convertido sus 
redes sociales en un rico mo-
saico de bellos paisajes mo-
delados por «muchos agricul-
tores y siglos de trabajo. Es un 
paisaje agrícola que no ha sa-
lido de la nada y es una reivin-
dicación que tenemos presen-
te -explica-. Es el campo que 
me rodea. Siempre llevo la cá-
mara en el tractor y a cual-
quier lugar». 

En X le siguen más de 
57.000 personas bajo el pseu-
dónimo digital ‘tractorista de 
Castilla’ y más de 6.000 en Ins-
tagram. «Las redes me han re-
conocido lo que hago y mi tra-
bajo en mostrar el día a día de 
mi actividad y del paisaje», 
cuenta. ¿Y el secreto de su éxi-
to? «El campo -responde sin 
dudar-. No es dañino para na-
die, muchos seguidores son 
del propio sector, a mucha 
gente le gusta y hacer fotogra-
fías de los campos de tu pue-
blo es algo que respetan. El 
protagonista es el campo».

Un mosaico de los campos de Cuenca  
Rodrigo Carrillo publica en sus redes sociales 
los diversos paisajes que va encontrando en su día a día 
por los campos de Cuenca. Es un agricultor que cultiva 
lavanda y lavandín para extraer sus aceites esenciales
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ALGORITMOS EN CAMPAÑA  Un aliado con limitaciones

La IA, un actor útil 
pero aún secundario  
en la creatividad 
publicitaria
Los expertos subrayan que esta 
tecnología puede ser clave en procesos de 
estrategia y planificación, pero está lejos 
de generar y desarrollar ideas de valor
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las respuestas de los directo-
res de marketing, de medios 
y de publicidad, a los que se 
dirige, ante la pregunta «¿Qué 
opina respecto al uso de la IA 
para el desarrollo de conteni-
dos / creatividad?», un 49% lo 
considera fundamental para 
el futuro y muy interesante, 
un 30% considera que se tra-
ta de una tendencia a explo-
rar que todavía está en desa-
rrollo, un 15% piensa que tie-
ne limitaciones y no sustituye 
al departamento creativo y un 
6% no tiene el conocimiento 
suficiente para opinar. «En 
cualquier caso, la creatividad 
es innovación y la IA es inno-
vación tecnológica avanzada 
que redefine la comunicación 
y genera experiencias distin-
tas al usuario de manera más 
impactante, automatizada y 
segmentada», reflexiona Li-
dia Sanz, directora general de 
la AEA. Con los datos extraí-
dos por la IA se obtiene un 
nuevo conocimiento, «lo cual 
reconduce la creatividad y 
también aporta más previsión 
en la obtención de resultados», 
añade Sanz. 

 También se fusiona esta 
tecnología con el mayor aná-
lisis del mercado por los da-
tos obtenidos y de una mane-
ra más disruptiva se revolu-
ciona la comunicación. «Se 
abren nuevas oportunidades 
y realidades que antes eran 
impensables y se producen 
en muy poco tiempo, captan-
do de manera más impactan-
te la atención de los consu-

midores», puntualiza 
esta experta. 

Lidia Sanz recuerda 
también que aunque la 
IA está más centrada en 
los jóvenes va a conec-
tar con todos los seg-
mentos de la población 
a los que se dirige la pu-
blicidad. No obstante, 
«hay que tener en cuen-
ta que, por las previsio-
nes existentes respecto 

a legislar sobre la aplica-
ción de la IA, pudiera ser 
que cambiara respecto a 
la manera en la que la co-
nocemos hoy». 

IA Generativa y los modelos 
‘open source’ como ChatGPT 
que lo están cambiado todo», 
afirma Borja Lorenzo, direc-
tor de Marketing de Alkemy 
Iberia. Y detalla alguna de es-
tas utilidades: «Desde ‘shoo-
tings’ de productos, traduccio-
nes simultáneas en distintos 
idiomas tanto en texto como 
en audio, formatos tendencia 
como el zoom in & out, la eje-
cución de grandes volúmenes 
de adaptaciones, imágenes en 
las que no es posible distinguir 
entre la realidad o ficción o 
grandes producciones audio-
visuales que son obras de arte». 
Un papel que del que ya se es-
tán beneficiando las empresas 
y que tiene que ver con dos fac-
tores completamente ligados: 
el tiempo de ejecución y los 
costes. «Hay un sinfín de opor-
tunidades y aunque se hable 
mucho de la IA, ahora más que 
nunca la inteligencia que debe 
brillar es la humana», puntua-
liza Lorenzo.  

En Alkemy también han lle-
vado a cabo trabajos gracias a 

la IA como es el caso del estu-
dio ‘Top Love Brands’, elabora-
do junto con IAB, en el que ana-
liza uno de los factores más in-
fluyentes en las decisiones de 
compra: el sentimiento que pro-
ducen las marcas en los usua-
rios. «Con más de 3 millones de 
comentarios analizados a tra-
vés de la escucha social, el es-
tudio ofrece una visión global, 
rankings de sentimiento por 
marca y por red social, princi-
pales tendencias de consumo 
y ‘best practices’ de las princi-
pales Love Brands del sector 

Travel y Alimentación». Ade-
más, han creado modelos de 
data personalizados para clien-
tes en los que integran la visua-
lización de datos de todas las 
inversiones publicitarias tan-
to online como offline. «De esta 
forma somos capaces de me-
dir el retorno de la inversión y 
el impacto de cada una de las 
campañas en los KPIs que más 
impactan en el negocio», cuen-
ta Borja Lorenzo 

Oportunidades 
Según el estudio Trend Score 
de la Asociación Española de 
Anunciantes, elaborado tras 

Aunque aún muchos proyectos están en 
fase beta, «es cierto que estamos viendo 
como la IA puede optimizar las campa-
ñas publicitarias en tiempo real, 
ajustando los mensajes, los formatos, 
los canales y los presupuestos para 
maximizar el retorno de la inversión», 
indica Borja Lorenzo, director de 
Marketing de Alkemy Iberia. Reconoce 
también que analizando grandes 
cantidades de datos y utilizando 
algoritmos avanzados «puede llegar a 

predecir el rendimiento de las campa-
ñas con un nivel de acierto y fiabilidad 
bastante alto». Roberto Fara, director 
general creativo de Ogilvy, recuerda que 
cuanto mejor identifiques a tu segmen-
to podrás ser más eficaz, y herramien-
tas que utilicen IA pueden ayudar a 
conseguirlo. Desde la AEA indican que 
tanto la IA como otras tecnologías ya 
existentes hace mucho permiten que 
las marcas se relacionen con  los 
clientes de una forma más eficaz. 

OPTIMIZAR CAMPAÑAS EN TIEMPO REAL

Nuevos caminos 

Arriba, el anuncio de Orange 
que reivindicaba el fúbol 

femenino replicando con IA 
lances de jugadoras galas con 

la imagen de estrellas de la 
selección masculina. Abajo, 

una reciente campaña de 
Martini generada con esta 

tecnología. La moda es uno 
de los sectores más 

avanzados, como 
demuestran las acciones de 

Stardivarius y Levi’s  
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