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El libro Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para
la formacidn y el empleo en el dmbito de la comunicacion
estd integrado en la colecciéon «Periodistica» de Comunica-
cién Social Ediciones y Publicaciones.

El presente volumen Inteligencia Artificial: retos y opor-
tunidades para la formacion y el empleo en el dmbito de la
comunicacion recoge las principales reflexiones surgidas en
las V Jornadas de Formacién y Empleo de ATIC, celebradas
en 2023. En un momento de auge de la inteligencia artifi-
cial generativa, esta obra analiza su creciente protagonismo en
los sectores formativos, laborales y creativos vinculados a la
comunicacién, en didlogo con las nuevas normativas espafo-
las y europeas, asi como con los debates sobre derechos de
autor y ética digital.

A través de cinco bloques temdticos, el volumen ofrece una
visién integral del impacto de la IA en la educacién superior,
la investigacién, el periodismo, la produccién audiovisual y la
publicidad. Los distintos capitulos combinan perspectivas aca-
démicas y casos pricticos, subrayando la urgencia de adaptar
los planes de estudio, reforzar competencias digitales y afrontar
los desafios éticos que plantea esta transformacién.

Esta publicacién, fruto de la colaboracién de universidades de
toda Espafa, aspira a ser un referente en el andlisis critico de
la TA en comunicacién. Su propésito es fomentar un didlogo
riguroso y constructivo sobre cémo afrontar esta revolucién
tecnoldgica desde la innovacién responsable, el compromiso
con los derechos fundamentales y la calidad de la formacién
universitaria.
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Inteligencia Artificial en el periodismo,
el marketing y la publicidad:

una revision sistématica de la literatura

Leonardo La-Rosa
Universidad Nebrija

Eglée Ortega-Ferndndez
Universidad Nebrija

Marta Perlado
Universidad Nebrija

1. Introduccion

Desde su debut, el ChatGPT, una manifestacién de la Inteligencia Artificial
Generativa (IAG) ha captado la atencién de numerosos campos académicos,
convirtiéndose en foco de estudio, reflexion y andlisis. Si retrocedemos en el
tiempo hasta 1962, observamos que, a principios de 2024, en SCOPUS se
registran un total de 145.301 articulos dedicados a la Inteligencia Artificial
(IA). Este fenémeno refleja el creciente interés y la importancia que la co-
munidad académica otorga a la IA y, en particular, a la IAG, subrayando su
potencial para transformar diversos campos de estudio y pricticas. Y es que la
IA no es solo una herramienta tecnoldgica, sino un catalizador de cambio y
progreso en nuestra sociedad.

Es importante destacar que la produccién cientifica en este dmbito expe-
rimenta un crecimiento significativo a partir de 2009, ano en el que se pu-
blica mds de 2.000 articulos académicos sobre esta temdtica. Este ritmo de
desarrollo continta y, en 2023, el nimero de publicaciones en este campo en
SCOPUS alcanza la impresionante cifra de 25.185 (véase el grafico 1).

Por otra parte, en la base de datos Web of Science (WOS) se registran un
total de 1.128 publicaciones cientificas centradas en Inteligencia Artificial
(IA) en el subcampo de Comunicacién, dentro del drea de Ciencias Sociales y
Humanidades, en el periodo comprendido entre 1971 y 2023.

Este dato revela una interesante interseccion entre la IA y el dmbito de la Co-
municacién. Sin embargo, al analizar mds detenidamente estas publicaciones,
se observa una tendencia hacia la hibridacién de los estudios con otras dreas del
conocimiento. Esta interdisciplinariedad, si bien enriquece la comprensién de
la IA, también sugiere una notable ausencia de investigaciones puramente cen-
tradas en la comunicacién durante la mayoria de los afios en los que la IA ha
sido objeto de estudio académico, tal como se puede apreciar en la Imagen 1.
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Grifico 1. Namero de articulos registrados en SCOPUS anualmente temdtica IA.

Fuente: Elaboracién propia. Andlisis de resultados de una busqueda sobre IA en Scopus.

Imagen 1. Conexién en WOS de la produccién académica sobre IA en comunicacién con otras
4reas del conocimiento.

Fuente: Elaboracién propia. Andlisis de resultados de una busqueda sobre IA en WOS.
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Este hallazgo pone de manifiesto la necesidad de fomentar investigaciones
que se centren especificamente en la interseccién de la IA y la comunicacién,
para explorar a fondo las implicaciones y oportunidades que puede ofrecer en
este campo. Asimismo, subraya la importancia de la especializacién en la in-
vestigacion, ademds de la interdisciplinariedad, para un estudio mds profundo
de la IA en diferentes 4mbitos del conocimiento.

En el terreno de la investigacién en Ciencias Sociales, un hito crucial en el
estudio de la Inteligencia Artificial se establece con el lanzamiento de Chat-
GPT en noviembre de 2022, el cual se convierte en el Modelo Generativo de
Inteligencia Artificial (IAG) mds utilizado hasta la fecha.

La popularizacién de ChatGPT abre las puertas a la introduccién de otros
Modelos de Lenguaje Grande (LLMs, por sus siglas en inglés), que fueron
lanzados al publico. Entre otros se encuentran Google Bard (anteriormen-
te conocido como LaMDA, ahora denominado Gemini), Meta Llama 2
(de la empresa Meta, anteriormente Facebook) y Claude (desarrollado por
Anthropic).

Este auge en el desarrollo de LLMs impulsa significativamente la produc-
cidén cientifica en las bases de datos académicas mds reconocidas a nivel mun-
dial: Web of Science (WOS) y SCOPUS. Al realizar una busqueda exhaustiva
del término «IA» en ambas bases de datos, desde la primera década del siglo
XXI, se observa un crecimiento exponencial en la produccién cientifica a
partir del ano 2018, tal como se ilustra en el grifico 2.

Este fenémeno destaca la creciente importancia de la IA en la investigacién
académica y subraya el impacto que los avances en los LLMs han tenido en la
generacién de nuevo conocimiento en las Ciencias Sociales.

Los LLM:s son sistemas de Inteligencia Artificial que han revolucionado el
procesamiento del lenguaje natural. Estos modelos, entrenados en una amplia
gama de datos, generan textos que emulan la escritura humana, adaptdndose
a diversas tareas lingiiisticas y ofreciendo un nivel de seguridad y resistencia
sin precedentes. Aunque han existido durante décadas, han experimentado
un avance significativo en los dltimos afios gracias a los desarrollos en redes
neuronales y el aprendizaje automadtico. El hito mds destacado en este avance
es la publicacién del articulo «Attention Is All You Need» realizado por in-
genieros de Google (Vaswani et al., 2017), que introduce el concepto de las
redes de transformacion o Transformer Networks.

Este innovador concepto revoluciona el procesamiento de lenguaje natural
al permitir a los modelos traducir entre idiomas, analizar informacién de ma-
nera simultdnea y asignar importancia a partes especificas del texto. Las redes
de transformacién son altamente eficientes para entrenar y paralelizar, lo que
ha permitido un gran salto en las capacidades de los LLMs. De hecho, la
tecnologia de mransformers es tan fundamental que OpenAl no pudo registrar
el nombre «GPT» (Generative Pre-trained Transformer) en Estados Unidos, ya
que es un término que se refiere a una tecnologia de software libre.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 35
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Griéfico 2. Comparativa de la produccién cientifica en WOS y SCOPUS entre 2000-2024.

Fuente: Elaboracién propia.

Desde su existencia en 2017, esta tecnologia ha impulsado un aumento
sustancial en la produccién cientifica sobre IA en el mundo académico. Sin
embargo, su popularizacién estd asociada con el lanzamiento del modelo
ChatGPT-3 por la empresa OpenAl en 2022. La idea principal de esta apli-
cacién es «hablar» con cada persona que interactda con ella, mientras que la
herramienta sigue «aprendiendo» de cada usuario. Esta popularizacién estd
impulsando cambios en los perfiles profesionales y en los procesos de trabajo
en campos como la informacién, los medios de comunicacién, el marketing
y la publicidad.

Los expertos en este campo subrayan el potencial transformador de estos
modelos en un amplio espectro de aplicaciones, desde consideraciones éti-
cas hasta implementaciones practicas en el desarrollo de software. Los LLMs
pueden reflejar la inteligencia de quien los utiliza, transformando las interac-
ciones con las mdquinas y revelando nuevos conocimientos sobre la funcién
cerebral (Sejnowski, 2018). Sin embargo, a veces su poder se ve obstaculizado
por los sesgos en el conjunto de datos, lo que requiere soluciones de filtrado
(Mengnan ez al., 2020).

En julio de 2023, la Organizacién de Consumidores y Usuarios (OCU,
2023) llevé a cabo una encuesta en Espafa para evaluar la percepcién de la
IA entre los ciudadanos. Los resultados revelaron que esta tiene una presencia
significativa en la vida de las personas, con 6 de cada 10 encuestados afirman-
do que estd algo, bastante o muy presente en su vida diaria.

Sin embargo, a pesar de su prevalencia, existe una falta notable de conoci-
miento sobre estas tecnologias. El 51% de los encuestados admiti6 tener esca-
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sa instruccién sobre la IA, y solo un 6% afirmé estar muy bien informado. En
cuanto a la confiabilidad, solo el 16% consideré que ChatGPT es una fuente
de informacién fiable. Ademads, un 31% lo describié como una herramienta
potencialmente peligrosa, capaz de manipular la opinién publica.

Esta investigacién tiene como objetivo llevar a cabo una revisién sistemd-
tica de la literatura académica cientifica publicada en SCOPUS, una de las
bases de datos mds reconocidas. El enfoque de este estudio es explorar los
intereses y objetos de estudio de los investigadores en relacién con la Inteli-
gencia Artificial (IA). Esta revisién permitird una comprensién mds completa
de c6mo la TA estd moldeando estos campos y ayudard a identificar posibles
dreas para futuras investigaciones.

2. Impacto de la IAG en el periodismo, el marketing y la publicidad

El impacto de la Inteligencia Artificial generativa (IAG) es innegable y se
estd sintiendo en numerosos campos. Sin embargo, es en el dmbito de las
ciencias sociales, especialmente en los sectores relacionados con la comuni-
cacién, donde se perciben de manera mds intensa tanto las ventajas como
las desventajas que conlleva la adopcién generalizada de estas innovadoras
herramientas.

Estas tecnologias estdn revolucionando los procesos de trabajo, la creacién
de contenido y la interaccién con la audiencia. Ante estos cambios, académi-
cos e investigadores han centrado sus esfuerzos en analizar los diversos esce-
narios que han surgido en sectores clave como el periodismo, el marketing y
la publicidad. Estos estudios proporcionan una visién valiosa de cémo la IAG
estd redefiniendo las préicticas tradicionales y planteando nuevos desafios y
oportunidades en el panorama de la comunicacién global.

En el periodismo, el marketing y la publicidad, la Inteligencia Artificial
ha encontrado una variedad de aplicaciones significativas. Entre las mds des-
tacadas se encuentran la curacién y creacién de contenido inteligente, que
permiten una personalizacién éptima de los mensajes. Ademds, las basquedas
por voz, la compra programidtica de medios, la implementacién de modelos
de propensién y anilisis predictivo para identificar clientes son otros usos
relevantes en estos campos. La automatizacién del marketing a través de he-
rramientas que mejoran la eficiencia y efectividad de las estrategias, asi como
los chatbors y la potenciacién de los algoritmos para el rezargeting, también
son aspectos clave en la aplicacidn de la Inteligencia Artificial en estas 4reas.

Calvo-Rubio y Ufarte-Ruiz (2021) realizan una revisién de las publicacio-
nes cientificas publicadas en las bases de datos Web of Science y Scopus entre
2008 y 2019. Su objetivo es mostrar el creciente interés en los estudios sobre
la aplicacién de la IA en el periodismo. Segiin sus conclusiones, el auge de
estos estudios comienza en 2015, alcanzando un pico en 2019 para el periodo
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analizado. Ademds, observan que la mayoria de las investigaciones se centran
en los Estados Unidos. Su estudio subraya la importancia y el impacto cre-
ciente de la IA en el campo del periodismo y la comunicacién.

Al extender el periodo de estudio hasta 2020, Parrat-Ferndndez ez al. (2021)
destacan que las dreas que han generado mayor interés son el periodismo de
datos, la redaccién robética y la verificacién de noticias. Sin embargo, senalan
que aspectos como la revision del papel del periodista, la personalizacién de
contenidos y la incorporacién de la IA en la ensenanza del periodismo atin
requieren una exploracién mds profunda.

Nuevamente orientado al periodismo, un metaandlisis sobre la calidad de
las noticias automatizadas identificé 18 articulos publicados en Scopus y WoS
entre 2014 y 2022 (Sandoval-Martin; La-Rosa, 2023), detectando el predo-
minio del experimento como método preferente, y que los paises que mds
investigan sobre la temdtica son los Estados Unidos y Espafa.

Ademds, entre los temas mds discutidos se encuentran las nuevas opor-
tunidades y desafios que la Inteligencia Artificial generativa plantea para la
industria de los medios. Fieiras ez al. (2022) sugieren que se deberfa emplear
de manera activa la IA para fomentar una transformacién inteligente y lograr
una adaptacién eficaz de los métodos de produccién de informacién a las
necesidades del usuario. Esta propuesta subraya la relevancia de la Inteligen-
cia Artificial en la evolucién y adaptacién de la industria de los medios a las
demandas de los usuarios.

Por otro lado, Sanjeev ez al. (2021) llevan a cabo una investigacién exhaus-
tiva sobre las tecnologfas disruptivas aplicadas al marketing, enfocindose en
la Inteligencia Artificial como la tecnologia con mayor potencial de transfor-
macién en el drea. Tras una revisién bibliométrica (1982-2020), concluyen
que los profesionales de todo el mundo estdn buscando las soluciones de IA
que mejor se adapten a sus funciones de marketing y van evolucionando en
esa direccién.

Chintalapati y Pandey (2022), por su parte, exploran en el marketing
como corriente emergente de investigacién. El estudio identifica 170 casos
de uso destacados de la literatura existente, donde el marketing aprovecha
la TA para ofrecer resultados y experiencias de calidad. Los autores evaldan
57 publicaciones que retnen los requisitos en el contexto del marketing
impulsado por IA y proponen una agenda de investigacién para estudiar la
transformacién acelerada de la IA en el marketing.

De acuerdo con los hallazgos de diversas investigaciones, la implementacién
de la Inteligencia Artificial en las estrategias de marketing digital puede apor-
tar beneficios significativos a los mercadélogos, mejorando la productividad,
la eficiencia organizacional y la rentabilidad. Se destaca que esta tecnologia fa-
cilita una comprensién mds profunda de las necesidades y comportamientos
del cliente, promoviendo asi su lealtad y satisfaccion (Dwivedi ez al., 2021;
Elhajjar ez al., 2021; Sutkowski; Kaczorowska-Spychalska, 2021).
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La IA se estd volviendo cada vez mds accesible y asequible, lo que permite
que incluso las pequefias empresas o agencias de publicidad adopten estas
tecnologias para mejorar sus estrategias de marketing. Nair y Gupta (2020)
enfocan su estudio en explorar cémo la Inteligencia Artificial puede aplicarse
en el marketing digital y en las redes sociales para mejorar el retorno de la
inversién. Asimismo, resaltan cémo los profesionales y agencias de publicidad
pueden especializarse y colaborar utilizando la IA para mejorar sus propias
estrategias y procesos de marketing.

Marin-Palacios y Fullat (2022) también relacionan el marketing y la pu-
blicidad, destacando que las nuevas tecnologias y herramientas de IA para
la recopilacién de datos permiten un mejor conocimiento de las personas al
obtener tendencias generales entre datos demogréficos, intereses y preferen-
cias de los usuarios. De esta manera, se pueden construir perfiles de grupos
de usuarios a los que los anunciantes pueden dirigirse con mayor precisién.

2.1. Cambios en perfiles profesionales y competencias

La irrupcién de la Inteligencia Artificial (IA) ha desencadenado una revolu-
cién en los perfiles profesionales, un fenémeno que se prevé que se intensifica-
rd en el futuro. Segln un estudio de Goldman Sachs (Galdn, 2023), se estima
que cerca de 300 millones de empleos a nivel global podrian ser automatiza-
dos con la implementacién de la IA. Sin embargo, histéricamente, la automa-
tizacién ha sido compensada con la aparicién y creacién de nuevos empleos y
disciplinas. Tanto la financiera como otras instituciones destacan la creacién
de nuevos empleos, que hoy en dia no existen, como la gran caracteristica que
definird al mercado laboral tras la consolidacién de la IA a mds niveles.

El avance de las herramientas y aplicaciones basadas en IA en dreas como la
comunicacion, el marketing y la publicidad crecerd en los préximos afios, de
hecho, segin la consultora Gartner (Meneses, 2024), el 80% de las empresas
habrdn implementado programas, modelos y aplicaciones de IAG antes del
2026.

Es evidente, pues, que este es un tema de mdxima actualidad; la IA, el em-
pleo y los perfiles profesionales, sin embargo, en el dmbito de la informacién,
el marketing y la publicidad son todavia pocos los investigadores que se atre-
ven a abordar la cuestidn, quizd porque la era de la IA apenas ha comenzado.

Precisamente, Tunez-Lépez et al. (2019), en el campo de la informacidn,
muestran que los nuevos perfiles y roles estin todavia en construccién, aun-
que les resulta indudable que el trabajo cognitivo del periodista es y serd el
elemento diferenciador insustituible puesto que no estd sujeto a procedimien-
tos estandarizados y a la reiteracién mecénica.

También para Lépez-Garcia y Vizoso (2021), la automatizacién de proce-
sos y el talento periodistico deben ser capaces de establecer una alianza saluda-
ble, sin que el periodismo renuncie a sus elementos esenciales, conduciendo
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a la profesion a una nueva fase en la que la diversidad de perfiles sustentard
nuevas dimensiones.

La coexistencia entre la Inteligencia Artificial y los profesionales de la co-
municacion se presenta como una oportunidad para aprovechar al médximo
las fortalezas de ambos y ofrecer un enfoque mds completo y efectivo en la
comunicacion.

Los periodistas deben adquirir formacién en nuevas tecnologias, lo que les
permitird manejar y analizar grandes volimenes de datos, procesar lenguaje
para entender y generar lenguaje humano, asi como descubrir patrones y co-
nocimientos en datos complejos, si bien varios autores advierten, precisamen-
te, sobre la escasez de formacién y aprendizaje en estas materias. Ciertamente,
para Ufarte Ruiz ez al. (2020) es esencial reflexionar sobre la oferta curricular
y sus metodologias en los centros de formacién y adaptarse a las demandas del
nuevo escenario comunicativo.

La ensenanza de la disciplina del periodismo se consolida como un reto
constante al que se enfrentan las facultades en esta nueva era. Igualmente, Ce-
ballos del Cid (2022) detecta la necesidad de formacién en este campo, pero
enfatiza que las habilidades esenciales de los profesionales de la informacién
deben permanecer como las originales del periodismo tradicional.

En el sector editorial, el estudio de Salvador Benitez y Sinchez Vigil (2020)
determina que tras la explosion del big data, destacan los perfiles clave del
cientifico de datos (Data Scientist), como el més especializado, y el CDO
(Chief Data Officer) o jefe de datos, en el dmbito estratégico.

Para Gémez-Diago (2022), las iniciativas investigadoras que afrontan la
inteligencia artificial desde una perspectiva aplicada buscan formar a los es-
tudiantes en tres competencias: la obtencién y el tratamiento de datos, la
creacién de contenido automatizado y la verificacién de contenido.

En el dmbito del marketing, la eficiencia se ha incrementado significativa-
mente, reduciendo los tiempos de andlisis, mejorando la calidad, desarrollo
y rendimiento de proyectos digitales. Las competencias tecnolégicas mds de-
mandadas por la industria incluyen el aprendizaje auténomo, la eliminacién
de sesgos humanos y la adaptacién auténoma.

Las agencias de publicidad, por su parte, estin adoptando rdpidamente la
IA, lo que estd revolucionando su modelo de negocio y se realizan, ademds,
disefos generados, ya sea total o de forma parcial, con soluciones de IA; con-
tenidos generados de manera automdtica con una redaccién avanzada; y opti-
mizacién de las campanas digitales, con mejores resultados que antes.

La continua transformacién del sector del marketing y la publicidad hace
indispensable que los profesionales de estos campos se formen y desarrollen
competencias técnicas y habilidades (Meneses, 2024) tales como la analitica
de datos, gestién de redes sociales, dominio de tecnologias emergentes, des-
trezas para crear y gestionar contenido digital, entendimiento y comprensién
del consumidor y de las tendencias de las audiencias, ademds de practicas
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técnicas como el disefio web; grafico; compra y venta programadtica; progra-
macién en diferentes lenguajes; comercio en marketplaces y eRetailers; televi-
sién conectada y branded content. Igualmente, se requiere una actitud critica
y responsable sobre el uso de los medios digitales.

La IA ha demostrado ser eficaz en la automatizacién de tareas rutinarias,
como la generacién automdtica de informes, el andlisis de datos y la redaccién
de contenido bdsico. Esto podria llevar a un cambio en las responsabilidades
de los profesionales de la comunicacién, liberdndolos de tareas repetitivas
y permitiéndoles centrarse en actividades mds estratégicas y creativas. Esta
transformacién representa una oportunidad para redefinir el papel de los pro-
fesionales de la comunicacién en el tiempo de la IA, permitiéndoles explorar
nuevas formas de aportar valor e innovacién en su trabajo diario.

2.2. Desafios éticos

La ética desempena un papel crucial en la adopcién de la Inteligencia Ar-
tificial Generativa (IAG) en los campos del periodismo, el marketing y la
publicidad. Es fundamental desarrollar algoritmos que sean transparentes y
responsables (Franganillo, 2023), lo que implica evitar sesgos y garantizar
que los resultados generados no conduzcan, entre otros, a la discriminacién.
Ahora se posee potencial para personalizar la comunicacién minuciosamente
y, por tanto, es decisivo garantizar la privacidad y la proteccién de datos. La
ética en la adopcién de IAG implica equilibrar la innovacién con la respon-
sabilidad, asegurando que estas tecnologias beneficien a toda la sociedad en
su conjunto.

Los profesionales del marketing tienen que priorizar la transparencia en el
uso de IA, asegurando que los clientes estén completamente informados, pro-
moviendo la transparencia. En este sentido, Kumar y Suthar (2024) subrayan
la importancia de invertir en herramientas de deteccidn de sesgos y en tecno-
logia que mejore la privacidad, que permitan identificar y abordar fallos en los
algoritmos, salvaguardar la privacidad del consumidor y extraer informacién
productiva de los datos del consumidor.

Y es que los modelos de IAG pueden llegar a ser muy opacos, de modo que
es esencial trabajar en métodos para explicar como llegan a sus decisiones,
especialmente en dreas como la publicidad. La posibilidad de conocer lo que
hay detrds del consumidor a través de disciplinas como el neuromarketing
genera un saber detallado de los consumidores, que debe utilizarse de manera
ética y respetuosa. Esto implicard, con seguridad, mayor transparencia.

La IAG puede generar contenido publicitario y de marketing a una veloci-
dad y variedad nunca vista, lo que implica la necesidad de la honestidad en
la comunicacién con el publico, evitando trucos o manipulaciones con ellos.

En suma, la irrupcién de la IAG presenta una serie de retos éticos significati-
vos. Las organizaciones deben abordar estos desafios con un compromiso firme

Enlace de adquisicién de la Monografia: 41

https://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c2.emcs.36.p114

ISBN: 978-84-10176-09-6
Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formacién y el empleo en el dmbito de la comunicacién
Coleccién Periodistica, 114

con la ética, la transparencia y la responsabilidad corporativa. Para Ufarte-Ruiz,
et al. (2021), la formacidn, y especialmente la labor de las facultades vinculadas
a los estudios de Periodismo, afrontan un importante desafio, tanto desde el
punto de vista de las técnicas de produccién como de la deontologa.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de este trabajo es realizar una revisién bibliogrifica
sistemdtica de estudios e investigaciones académico-cientificas en una de las
bases de datos académica mds importantes, SCOPUS, acerca de la IA en los
campos del periodismo, el marketing y la publicidad. Para ello se plantearon,
ademds, los siguientes objetivos especificos:

* Descifrar si en periodismo, marketing y publicidad se han incrementado
realmente las publicaciones académicas con la irrupcién inicial de los
primeros modelos en 2017.

* Constatar si en estas disciplinas se fomentaron articulos cientificos que
recogieran los modelos adaptados para el gran publico, como Chat-

GPT3, desde finales de 2022.

El estudio utilizé una metodologia mixta a través de una revisién sistemdtica
de la literatura cientifica sobre IA en comunicacién, més especificamente en
los subcampos citados. Ademds, se centré en estudiar los articulos publicados
en la categoria Ciencias Sociales y Humanidades de una de las bases de datos
cientificas mds prestigiosas hoy, SCOPUS, tras la irrupcién de la tecnologia
que hizo posible la IAG mds popular hasta ahora, es decir, los transformadores
en 2017. Por ello, la muestra inicial se compone de todas las publicaciones
indexadas en SCOPUS en los dltimos 7 anos: desde 2017 hasta 2024
(N=187).

Para ello se llevé a cabo una busqueda sistemadtica en la base de datos SCO-
PUS en la primera quincena del mes de abril utilizando los términos espe-
cificos relacionados con periodismo, el marketing y la publicidad, con un
enfoque en la Inteligencia Artificial. La blsqueda se restringié a articulos pu-
blicados entre 2017 y 2024 y se limité a los siguientes criterios:

* Campos de conocimiento: periodismo, publicidad y marketing.

* Tipos de documentos: articulos cientificos y publicaciones en confe-

rencias .

* Idiomas: inglés y espanol.

* Mencién a palabras claves relacionadas con periodismo, marketing y pu-

blicidad en el resumen y el titulo.

La busqueda inicial generd un total de 187 registros. Asimismo, se aplica-
ron los siguientes criterios de exclusién:
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* Relevancia del tema: se excluyeron articulos cuyo enfoque principal no
estuviera relacionado con la Inteligencia Artificial en el contexto del pe-
riodismo, el marketing y la publicidad, a pesar de cumplir con los térmi-
nos de bisqueda.

* Revision de abstracts: se realizé una revisién temdtica de los resimenes
de todos los articulos para asegurar que el contenido principal estuviera
centrado en la IA. Este proceso se realizd por separado por todos los
investigadores, quienes luego llegaron a un consenso, siguiendo asi una
metodologia de seleccién intersubjetiva.

Como resultado de la revisién temdtica, se determiné que el 16.6% de los
articulos no tenfan una relacién directa con la IA en su temadtica principal, lo
que redujo la muestra a 156 articulos.

Cada articulo seleccionado fue codificado utilizando una ficha de andlisis
que inclufa:

* Datos formales: autores, titulo, revista, afio, pais de afiliacién, idioma,

citas recibidas, DOI.

* Enfoque tedrico y metodolédgico: metodologias y técnicas utilizadas, teo-

rias o autores citados.

* Resultados destacados: hallazgos principales y observaciones relevantes.

4. Andlisis

En el andlisis de los 156 articulos, se observa que el marketing es el sub-
campo predominante con un total de 99 publicaciones, seguido de cerca por
el Periodismo, con 93 articulos, mientras que la Publicidad cuenta con una
representacién significativamente menor, con tan solo 9 publicaciones.

Es significativo destacar que la mayoria de ellos abordan los Modelos de
Lenguaje Grande (LLMs) de manera tangencial, como se puede apreciar en
el grifico 3. De hecho, solo un 21,89% de los articulos (N= 40) centran su
investigacién en estos modelos.

Estos hallazgos sugieren que, a pesar de la prevalencia de ciertos subcampos
como el marketing y el periodismo, existe una oportunidad para una explo-
racién mds profunda y centrada de los Modelos de Lenguaje Grande en las
investigaciones futuras.

Es relevante evidenciar que varios articulos se clasifican en mdltiples sub-
campos simultineamente. Esto explica por qué la suma total de los articulos
en esta seccién del andlisis (N=201) supera el tamano de la muestra original
(N=150).

Un anilisis interesante surge al explorar la nacionalidad del primer autor
de cada publicacién. En este contexto, Espafia destaca como el pais con la
mayor cantidad de publicaciones (N=38), seguido de cerca por los Estados
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Grifico 3. Comparativa por disciplinas del nimero de publicaciones centrados en LLMs y los
tratados de manera tangencial.

Fuente: Elaboracién propia.

Unidos (N=20), China (N=9) e India (N=9). Al contrastar estos detalles con
la produccién cientifica registrada en las bases de datos de WOS y SCOPUS
durante el periodo 2000-2024 (como se muestra en el grifico 4), se podria
inferir que estos patrones de publicacién pueden estar influenciados por la
IAG, tal como se representa en el gréfico 4.

Al examinar estos resultados en detalle por subcampo del conocimiento
(segn se muestra en la Tabla 1), se observa que, en Espana, el periodismo
emerge como el drea mds investigada (N=31), superando casi cinco veces al
marketing (N=7). Sin embargo, en Estados Unidos, la distribucién de las publi-
caciones es mds equilibrada entre estas dos disciplinas, con diez articulos cen-
trados en marketing y nueve enfocados al periodismo. Esta comparacién pone
de relieve las diferencias en las prioridades de investigacién entre ambos paises.

Tabla 1. Desglose de cantidad de publicaciones de los primeros 10 paises por subcampo del
conocimiento.

Pais Periodismo Marketing Publicidad
Espana 31 7 0
Estados Unidos 9 10 1
China 3 6 0
India 0 8 1
Reino Unido 3 3 0
Alemania 3 2 0
Arabia Saudita 3 2 0
Portugal 4 1 0
Suiza 2 2 1
Australia 1 3 0

Fuente: Elaboracién propia.
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Grifico 4. Numero de publicaciones por paises segin nacionalidad de primer autor.

Fuente: Elaboracién propia.

En un andlisis mds detallado de los diez paises con el mayor nimero de
publicaciones, se mantiene la tendencia general de la muestra de que los arti-
culos no se centran en LLMs (como se ilustra en el grafico 5). Sin embargo,
al examinar el ‘top 10" de paises con mds publicaciones sobre IAG (segtin
se muestra en el gréfico 6), se observa que de los articulos que focalizan sus
investigaciones en este campo, unicamente dos abordan el perfil profesional
como temdtica principal. Este dato subraya la necesidad de una mayor explo-
racién de la IAG.

Es importante subrayar que, aunque el uso de la Inteligencia Artificial Ge-
nerativa (IAG) por parte de los profesionales se menciona de manera tan-
gencial en numerosos articulos analizados, rara vez se presenta como el foco
principal en los objetivos y resultados. Este hecho resalta que, a pesar de su
relevancia, la aplicacién profesional de la IAG no suele ser el eje central de
las investigaciones, lo que abre un interesante campo de estudio por explorar.

En este contexto, cabe mencionar que el campo del marketing, por citar un
ejemplo, ha mostrado indicios tempranos de abordar la Inteligencia Artificial
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Grifico 5. Top 10 de los paises con mds publicaciones entre los articulos centrados en IAG, no
centrados y que lo tratan de modo tangencial.

Fuente: Elaboracién propia.

Griéfico 6. Top 10 de los paises con mds publicaciones sobre IAG y perfiles profesionales.

Fuente: Elaboracién propia.
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Grifico 7. Articulos publicados por afo y sub-dmbito.

Fuente: Elaboracién propia.

Generativa (IAG), en 2018 y 2019, de forma periférica desde la perspectiva
del aprendizaje automadtico. Sin embargo, esto no implica necesariamente que
se esté haciendo referencia al uso de Modelos de Lenguaje Grande (LLMs)
impulsados por tecnologia de transformadores por parte de los profesiona-
les del sector. Como sefialan Bayoude ez /. (2018), «a raiz de la revolucién
tecnoldgica del aprendizaje automdtico en otras aplicaciones practicas, el
machine learning estd transformando el escenario del marketing digital. En
2018, el 84% de las organizaciones de marketing estaban implementando
o expandiendo su uso». Este dato subraya la creciente importancia de estas
tecnologias, aunque no necesariamente se refiere a la adopcién especifica de
LLMs con tecnologfa de transformadores.

A partir del andlisis de la temdticas y resultados mds repetidos en cada ano,
la cronologia de las tendencias en IA desde 2018-2024 en los dmbitos estu-
diados es la siguiente:

* 2018: la temdtica mds repetida se enfoca en el examen del periodismo
automatizado con IA, reflejando un interés creciente en cémo la inteli-
gencia artificial puede transformar el campo del periodismo. En general,
la metodologia cualitativa es la més utilizada, destacando estudios pro-
fundos y detallados sobre los cambios de la IA a través de las entrevistas
en profundidad. En marketing, por ejemplo, el tnico articulo se centra
en el estado de la cuestion sobre los principales y mds recientes desarrollos
en marketing digital (Bayoude ez a/. 2018).
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2019: muchos estudios se enfocan en el desarrollo de bozs para contrarrestar
las noticias falsas o fake news, indicando una preocupacién significativa
por la veracidad de la informacién en el periodismo. En periodismo, la
metodologia mixta es predominante, combinando enfoques cualitativos
y cuantitativos para una comprensién mds completa de los desafios y
soluciones. Un resultado notable es el de Dwivedi ez /. (2021), quienes
discuten la importancia de estrategias multifacéticas para enfrentar
la desinformacién. En marketing, el andlisis de las redes sociales y su
impacto en las estrategias de marketing es lo mds tratado, indicando
un creciente interés en estas plataformas como herramientas clave de
marketing. La metodologia cuantitativa es predominante, permitiendo
un andlisis estadistico de las tendencias y resultados. Un resultado
destacado es el de See ez al. (2019), que proporciona una comprension
detallada de cémo las redes sociales pueden influir en las decisiones de
compra de los consumidores.

2020: los estudios de periodismo se centran mds en analizar la evolucién
del periodismo digital, destacando las transformaciones tecnoldgicas. La
metodologia mixta continda siendo la mds empleada, permitiendo un
andlisis tanto estadistico como descriptivo de los cambios. En marketing,
predomina el andlisis de aplicaciones de IA que pueden utilizarse para
optimizar las estrategias y operaciones de marketing. Las metodologfas
cualitativas son las mds utilizadas. Destaca un trabajo de Nair y Grupta
(2020) que asegura que la IA estd pasando a una nueva fase en la que
permitird mejorar la productividad, la eficiencia organizativa y la rentabi-
lidad de las organizaciones.

2021: la educacién se convierte en el tema central en marketing, con
varios estudios explorando cémo las nuevas tecnologias estin influen-
ciando los métodos educativos. Por ello la metodologia cuantitativa es
la mds utilizada, reflejando un enfoque en el andlisis estadistico de los
datos educativos. Un resultado notable es el de Faranda er 2/ (2021),
que muestra cémo los estudiantes de marketing prefieren el enfoque es-
tratégico sobre los enfoques profundos y superficiales en su aprendizaje.
En periodismo, la metodologia cualitativa es dominante, reflejando una
tendencia a profundizar en los impactos y aplicaciones especificas de estas
tecnologias. Un trabajo de Tufiez ez a/. (2021) destaca cémo la IA permi-
tir la extensién de las noticias automatizadas de texto actuales a audio y
video bajo demanda, favoreciendo un consumo no lineal y sin estructura
de las noticias.

2022: varios estudios analizan algoritmos de aprendizaje automdtico y su
aplicacién en marketing, indicando un interés en cémo estas tecnologias
pueden optimizar estrategias comerciales. La metodologfa cualitativa fue
la mds popular, permitiendo un anilisis detallado de casos y ejemplos
especificos. Una revision de la literatura revela como la investigacién de
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IA en marketing digital se ha centrado en la segmentacién y las estrategias
de focalizacién basadas en la tecnologia, junto con el uso de plataformas
sociales y el desarrollo de nuevos productos y servicios (Jallouli; Kaa-
bi, 2022). En periodismo, la metodologia més utilizada es la cualitativa,
predominando sobre todo la relacién que los periodistas entablan con
herramientas de IA. En este sentido, destacan trabajos de periodistas afri-
canos (Kothari; Cruikshank, 2022.), latinoamericanos (Soto-Sanfiel ez
al., 2022) y britdnicos (Jones et al., 2022).

* 2023: el periodismo de datos es el tema mds repetido (Fridman ez 4L,
2023; Stalph er al., 2023; Canavilhas; Giacomelli, 2023). Aunque en
términos generales la metodologia cualitativa es la mds utilizada, en el caso
de los articulos que exploraban el uso de la IA en el periodismo de datos
se decantan por metodologias mixtas. En marketing la mayoria de los
articulos utilizan un enfoque cuantitativo para analizar cémo las estrategias
de comunicacién pueden mejorar la efectividad de las campafas de
marketing. Cémo la IA ayuda y/o puede ayudar con un andlisis estadistico
de los datos de marketing es estudiado por Malthouse y Copulsky (2023),
quienes proponen un marco de marketing communications (Marcom) para
optimizar los puntos de contacto con los clientes.

* 2024: La educacién es un tema central en marketing, con estudios que
analizan c6mo las tecnologias emergentes, sobre todo la IA, transforman
los métodos educativos. Este afio se observa una predominancia de la
metodologia cuantitativa, indicando un enfoque en el anilisis estadistico
delos datos educativos (El Koufietal., 2024). Sin embargo, en periodismo,
el método cualitativo es el més utilizado. Este afio destaca por la variedad
de enfoques, tales como revisiones de la literatura (Siitonen ez /., 2023)
y andlisis criticos de proyectos.

5. Conclusiones

La revisién bibliografica sistemdtica de las publicaciones académicas en
SCOPUS sobre la IA en los campos del periodismo, el marketing y la publi-
cidad indican que, aunque el marketing y el periodismo son predominantes
en términos de publicaciones, la mayoria de los articulos abordan los LLMs
de manera tangencial, lo que abre la oportunidad para una exploracién mds
profunda en investigaciones futuras.

Espafia destaca como el pais con la mayor cantidad de publicaciones, sin
embargo, no todas las dreas analizadas tienen el mismo protagonismo. Es
evidente que el periodismo emerge como la de mayor interés, superando casi
cinco veces al marketing, mientras que, si lo comparamos con paises como
Estados Unidos, la distribucién de las publicaciones es mds equilibrada entre
estas dos disciplinas.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 49
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A pesar de que ciertos subcampos como el marketing y el periodismo pre-
dominan en la actualidad, se vislumbra una oportunidad para una explora-
cién mds profunda y especifica de los LLMs en los estudios emergentes. Si
bien la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) es mencionada de forma peri-
férica en la prictica profesional, raramente se le otorga un papel protagonista
en los objetivos y resultados de las investigaciones. Este hecho subraya que,
a pesar de su importancia, la aplicacién profesional de la IAG no suele ser el
nucleo de las investigaciones. Esta circunstancia abre, por tanto, un campo de
estudio fascinante y poco explorado.

Los resultados confirman la hipétesis de que la irrupcién de LLMs con trans-
formadores ha supuesto un aumento en la produccién cientifico-académica en
el periodismo, el marketing y la publicidad, tanto en 2017 como en 2022. Sin
embargo, también destacan la necesidad de una mayor exploracién de este as-
pecto en el campo de la IAG, especialmente en lo que respecta a su aplicacién
en el dmbito profesional. Por lo tanto, se aconseja que los futuros estudios se
centren mds en la aplicacién préctica de la Inteligencia Artificial Generativa y
los Modelos de Lenguaje Grande en estos campos, asi como en la exploracién
de las implicaciones de estas tecnologias para los profesionales y las organiza-
ciones, con especial hincapié en los perfiles profesionales y competencias que
deberdn adquirirse para hacer frente a los nuevos retos de la era de la TA.

Asimismo, es relevante mencionar que, en marketing, por citar un ejemplo,
se muestran indicios tempranos en 2018 y 2019 de abordar la IAG de forma
periférica desde la perspectiva del aprendizaje automdtico. Sin embargo, esto
no implica necesariamente que se esté haciendo referencia al uso de LLMs
impulsados por tecnologia de transformadores por parte de los profesionales
del sector.

Como sefalan Bayoude ez al. (2018), «a raiz de la revolucién tecnolégica
del aprendizaje automdtico en otras aplicaciones pricticas, el machine learning
estd transformando el escenario del marketing digital. En 2018, el 84% de las
organizaciones de marketing estaban implementando o expandiendo su uso».
Este dato subraya la creciente importancia de estas herramientas, aunque no
obligatoriamente se refiere a la adopcidén especifica de LLMs con tecnologia
de transformadores.

A partir del andlisis de la temdticas y resultados mds repetidos por 4mbito
en cada afio, se ha podido trazar una cronologia de las tendencias en IA desde
2018-2024. Esta progresion destaca la evolucién de los temas de interés en
cada campo y la metodologia predominante de cada ano, proporcionando
una vision detallada de cémo ha evolucionado la investigacion a lo largo del
tiempo. Se trata de una informacién que puede ser util para investigadores
y profesionales que busquen entender las tendencias actuales y futuras en el
periodismo, el marketing y la publicidad.
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