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				El presente volumen Inteligencia Artificial: retos y opor-tunidades para la formación y el empleo en el ámbito de la comunicación recoge las principales reflexiones surgidas en las V Jornadas de Formación 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 comunicación, en diálogo con las nuevas normativas españo-las y europeas, así como con los debates sobre derechos de autor y ética digital.

				A través de cinco bloques temáticos, el volumen ofrece una visión integral del impacto de la IA en la educación superior, la investigación, el periodismo, la producción audiovisual y la publicidad. Los distintos capítulos combinan perspectivas aca-démicas y casos prácticos, subrayando la urgencia de adaptar los planes de estudio, reforzar competencias digitales y afrontar los desafíos éticos que plantea esta transformación.

				Esta publicación, fruto de la colaboración de universidades de toda España, aspira a ser un referente en el análisis crítico de la IA en comunicación. Su propósito es fomentar un diálogo riguroso y constructivo sobre cómo afrontar esta revolución tecnológica desde la innovación responsable, el compromiso con los derechos fundamentales y la calidad de la formación universitaria.

			

		

		
			
				El libro Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formación y el empleo en el ámbito de la comunicación está integrado en la colección «Periodística» de Comunica-ción Social Ediciones y Publicaciones.

			

		

	
		
			
				3

			

		

		
			
				Sumario

				Presentación, Jordi Sánchez-Navarro; Pedro Hellín	11

				Bloque I Estado de la cuestión. Revisiones y estudios de caso

				1. La investigación sobre Inteligencia Artificial según los grupos de investigación en comunicación

				por María García García; Alba Marín Carrillo 19

				1. Introducción	19

				2. La IA y su contribución a la comunicación 20

				3. Proceso metodológico 22

				4. Resultados e interpretación	23

				4.1. Grupos de investigación que trabajan IA y comunicación 23

				4.2. La investigación sobre IA y comunicación a partir de los grupos de investigación	24

				4.3. La transformación de la práctica periodística por la automatización de procesos	25

				4.4. Retos éticos y desafíos legales 27

				4.5. La respuesta de la audiencia a las noticias creadas por IA	28

				5. Conclusiones	29

				6. Bibliografía	30

				2. Inteligencia Artificial en el periodismo, el marketing y la publicidad: una revisión sistématica de la literatura

				por Leonardo La Rosa; Eglée Ortega Fernández; Marta Perlado 33

				1. Introducción 33

				2. Impacto de la IAG en el periodismo, el marketing y la publicidad 37

				2.1. Cambios en perfiles profesionales y competencias	39

				2.2. Desafíos éticos	41

				3. Objetivos y metodología	42

				4. Análisis	43

				5. Conclusiones 49

				6. Bibliografía	51

				3. Divulgar la Inteligencia Artificial en YouTube.Estudio de caso del influencer Carlos Santana (DotCSV)y sus contenidos más virales 

				por Tamara Morte Nadal; Patricia Gascón-Vera 55

				1. Introducción	55

				2. Marco teórico	56

				2.1. El periodismo científico y la divulgación científica	57

			

		

	
		
			
				Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formación y el empleo en el ámbito de la comunicación

			

		

		
			
				ISBN: 978-84-10176-09-6

			

		

		
			
				Colección Periodística, 114

			

		

		
			
				Espejo de Monografías de Comunicación Social nº 36 (2025)

			

		

		
			
				ISSN: 2660-4213

			

		

		
			
				4

			

		

		
			
				2.2. Los influencers de ciencia en la divulgación científica	58

				2.3. La divulgación científica en YouTube: los influencersy sus algoritmos para divulgar la ciencia	59

				3. Objetivos y preguntas de investigación 60

				4. Metodología	61

				5. Resultados	63

				6. Conclusiones 69

				7. Agradecimientos y apoyos de investigación 70

				8. Bibliografía

				Bloque II

				Formación

				4. Retos de la formación universitaria en comunicación en el contexto del desarrollo de la Inteligencia Artificial

				por Alfons Medina Cambrón; Sònia Ballano Macías; 

				Ágata Espona Cervera 77

				1. El reto de la universidad ante la revolución tecnológica de la IA	77

				2. Objetivos y metodología	80

				3. Resultados	84

				3.1. Conceptos IA en las guías docentes	89

				4. Discusión y conclusiones	93

				5. Bibliografía	96

				5. Adaptación del Grado de Comunicación Audiovisual ante la irrupción de la Inteligencia Artificial: desafíos y oportunidades	por Beñat Flores Puga; Amaia Pavon Arrizabalaga; Amaia Arroyo Sagasta 99

				1. Introducción	99

				2. Justificación	100

				3. Desafíos del comunicador del futuro	103

				3.1. El comunicador del futuro y sus retos en la gestión de la información	104

				3.2. El creativo del futuro y sus retos frente a la IA generativa 104

				3.3. El comunicador en el ámbito del marketingy sus retos en la relación con el cliente	105

				4. Oportunidades para la formación inicialde los futuros comunicadores	107

				5. Conclusiones	110

				6. Bibliografía	111

				6. Inteligencia Artificial y creatividad. Distorsiones y definición propuestas concretas en la formación de creativas y creativos publicitarios 

				por Emma Torres-Romay	113

				1. Presentación	113

			

		

	
		
			
				Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formación y el empleo en el ámbito de la comunicación

			

		

		
			
				Jordi Sánchez-Navarro; Pedro Hellín (editores)

			

		

		
			
				Sumario

			

		

		
			
				Enlace de adquisición de la Monografía:

			

		

		
			
				https://www.comunicacionsocial.es

			

		

		
			
				﻿

			

		

		
			
				5

			

		

		
			
				2. Objetivos, hipótesis de partida y metodología	114

				3. Resultados y discusión	116

				3.1. El sector profesional y la IA	116

				3.1.1. Las principales herramientas de IA en el procesopublicitario (MHP1)	116

				3.1.2. Consideraciones profesionales sobre la IA (MHP2)	120

				3.1.3. Aplicación de la IA en las campañas publicitarias (MHP3)	121

				3.1.4 . La IA en las agencias de publicidad (MHP4)	123

				3.2. El impacto de la IA en la formación universitaria(MHF 1, 2, 3 y 4)	126

				3.3. La situación de la creatividad publicitaria en relación con la IA	129

				4. Conclusiones	132

				5. Bibliografía	134

				Bloque III

				Imagen y audiovisual

				7. La Inteligencia Artificial Generativa y la redefinición del proceso creativo	

				por Juan Francisco Jiménez-Jacinto; Swen Seebach;	

				Sara Martínez Valverde	141

				1. Introducción	141

				2. Inteligencia Artificial e Inteligencia Artificial Generativa	142

				3. Redefinición del proceso creativo	143

				3.1. Automatización y eficiencia	143

				3.2. Nuevas posibilidades creativas	145

				3.3. Desafíos éticos y de autenticidad	147

				3.4. Nuevos métodos de producción	149

				4. Conclusiones	150

				5. Bibliografía	151

				8. El proceso evolutivo de la formación de la imagen en las herramientas de creación de imagen con AI Generativa 

				por Fernando Galindo-Rubio; Esmeralda Román-Quiñones;	

				Fernando Suárez-Carballo	153

				1. Introducción	153

				2. Marco teórico	155

				2.1. La construcción mental de la imagen en los seres humanos	155

				2.1.2. Procesamiento ascendente y descendente	155

				2.1.3. Aprendizaje asociativo	156

				2.2. Las herramientas de Inteligencia Artificial de creación de imágenes	157

				2.2.1. Secuencias de búsqueda (Prompts)	157

				3. Análisis del paralelismo entre imágenes creadas por AI y por humanos	161

				3.1. Objetivos e hipótesis	161

				3.2. Metodología	162

			

		

	
		
			
				Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formación y el empleo en el ámbito de la comunicación

			

		

		
			
				ISBN: 978-84-10176-09-6

			

		

		
			
				Colección Periodística, 114

			

		

		
			
				Espejo de Monografías de Comunicación Social nº 36 (2025)

			

		

		
			
				ISSN: 2660-4213

			

		

		
			
				6

			

		

		
			
				3.2.1. Muestra	162

				3.3. Resultados	163

				3.3.1. H1: Creación mental de la imagen	163

				3.3.2. H2: Similitud en versiones tempranas	164

				3.3.3. Crecimiento etario	166

				4. Discusión y conclusiones	167

				5. Nuevas líneas de investigación	169

				6. Bibliografía	170

				9. Pronóstico sobre la evaluación de las nuevas competenciassurgidas de la incorporación de la ia a los perfiles laborales en medios audiovisuales	

				por Victoria Mora de la Torre; Laura López Martín 171

				1. Introducción	171

				1.1. La evaluación de las competencias	172

				2. Objetivos	174

				3. Metodología	175

				4. Resultados del proceso	177

				5. Discusión y conclusiones	180

				6. Agradecimientos	182

				7. Bibliografía	182

				Bloque IV

				Periodismo

				10. Impacto de la IA en la profesión periodística: retosy oportunidades formativas para las Universidades	

				por Silvia Martínez Martinez	187

				1. Introducción	187

				2. IA, teoría de la comunicación y periodismo	188

				3. IA, periodismo y medios de comunicación	190

				4. IA, medios de comunicación y empresas tecnológicas	192

				5. Marco normativo y ético en el uso de la IA	193

				6. Retos y oportunidades de la formación de periodistas en al era de la IA	195

				7. Bibliografía	197

				11. IA generativa aplicada a la producción de noticias:adaptación a los roles periodísticos tradicionales	201

				por Gema Alcolea Díaz; María Luisa Humanes 201

				1. Introducción	201

				2. Estrategia de creación de contenido periodístico con IA generativa	202

				3. Resultados	211

				3.1. Noticia 1: roles vigilante e intervencionista	211

				3.2. Noticia 2: roles de infoentretenimiento e intervencionista	216

			

		

	
		
			
				Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formación y el empleo en el ámbito de la comunicación

			

		

		
			
				Jordi Sánchez-Navarro; Pedro Hellín (editores)

			

		

		
			
				Sumario

			

		

		
			
				Enlace de adquisición de la Monografía:

			

		

		
			
				https://www.comunicacionsocial.es

			

		

		
			
				﻿

			

		

		
			
				7

			

		

		
			
				4. Conclusiones	218

				5. Bibliografía	219

				12. La IA como herramienta periodística: perspectivas desde El Español y El Confidencial	221

				 por Francisco Javier Cristòfol; Juan-Antonio Romera-Fadón;	221

				 Demófilo Peláez-Agudo	221

				1. Introducción	221

				1.1. Periodismo e IA en España 223

				1.2. Objetivos	224

				2. Metodología	224

				3. Resultados	227

				4. Discusión y conclusiones	229

				5. Conclusiones finales	230

				6. Bibliografía	232

				Bloque V

				Publicidad y Relaciones Públicas

				13. La ia desde la perspectiva de los profesionales de la publicidad: perfil de usuario y motivaciones	

				 por Marta Laguna García; María Ángeles Núñez Casado;	

				 Alberto Martín García; Noemí Carmen Martín García	237

				1. Introducción	237

				2. Marco teórico 238

				3. Objetivos	243

				4. Metodología	243

				5. Resultados	244

				5.1. Perfil y uso de IA en los profesionales del sectorde la publicidad	244

				5.2. Motivaciones de uso de IA	247

				6. Conclusiones	250

				7. Bibliografía 252

				14. Presente y futuro de la profesión publicitaria:  la incorporación de la Inteligencia Artificial  en el trabajo creativo	255

				 por Onésimo Samuel Hernández Gómez;  Antonio Raúl Fernández Rincón	255

				1. Introducción	255

				1.1. La creatividad en publicidad	255

				1.2. La inteligencia artificial y su aplicación en publicidad 256

				2. Objetivo del estudio y preguntas de investigación	259

				3. Metodología	259

				4. Resultados	261

			

		

	
		
			
				Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formación y el empleo en el ámbito de la comunicación

			

		

		
			
				ISBN: 978-84-10176-09-6

			

		

		
			
				Colección Periodística, 114

			

		

		
			
				Espejo de Monografías de Comunicación Social nº 36 (2025)

			

		

		
			
				ISSN: 2660-4213

			

		

		
			
				8

			

		

		
			
				 5. Conclusiones	269

				 6. Bibliografía	271

				15. La integración de la IA en las agencias de publicidad, comunicación y en los medios de comunicación	273

				 por Ainhoa Torres Sáez de Ibarra; Laura Monteagudo;

				 Tamara Vázquez	273

				1. Introducción	273

				1.1. La IA en las agencias de comunicación y publicidad y en los medios de comunicación	274

				1.2. Desafíos y consideraciones éticas 276

				2. Objetivos e hipótesis	277

				3. Metodología de investigación	278

				4. Resultados de las encuestas	278

				4.1. Los usos de la IA	279

				4.2. Las herramientas de IA empleadas	279

				4.3. La generación de contenido con IA	280

				4.4. Los beneficios del uso de la IA	280

				4.5. La formación en IA	281

				4.6. Los responsables de la formación	281

				5. Resultados de las entrevistas en profundidad	281

				6. Conclusiones	284

				7. Futuras líneas de investigación	286

				8. Bibliografía	287

				16. Publicidad, datos e inteligencia artificial: el nuevo modelo publicitario y sus implicaciones para el sector de la comunicación 289

				 por Sara Suárez-Gonzalo	289

				1. Introducción	289

				1.1. Objetivos, estructura y planteamiento teórico-metodológico	290

				1.2. Contribución del capítulo	290

				2. Las inversiones publicitarias: base de financiación de los medios	291

				3. La publicidad en el nuevo ecosistema mediático y tecnológico	292

				4. El punto de estrangulamiento y la tendencia a la plataformización de los medios	295

				5. Conclusiones	299

				6. Bibliografía	300

			

		

	
		
			
				273

			

		

		
			
				15.

			

		

		
			
				La integración de la IA en las agencias de publicidad, comunicación y en los medios de comunicación

				Ainhoa Torres-Sáez-de-Ibarra 

				Universidad CEU San Pablo

				Laura Monteagudo

				Universidad CEU San Pablo 

				Tamara Vázquez

				Universidad CEU San Pablo

				1. Introducción

				Desde la incorporación de la tecnología de Machine Learning por Google en 2001, la inteligencia artificial (IA) ha evolucionado rápidamente, revolu-cionando la creación y distribución de contenidos. Un punto de inflexión fue la llegada de la IA generativa (GenAI) y el lanzamiento de ChatGPT por OpenAI en noviembre de 2022, que en solo tres meses alcanzó más de cien millones de usuarios, logrando la adopción más rápida de la historia para una aplicación de software.

				Los jóvenes son mucho más propensos a utilizar productos de IA generativa de forma habitual. Según el estudio de Fletcher y Nielsen (2024), el 56% de los jóvenes entre 18 y 24 años afirma haber utilizado ChatGPT al menos una vez, frente al 16% de los mayores de 55 años. Y de ellos, dicen haber utilizado la IA generativa para obtener información (24%) y para crear diversos tipos de contenidos, tales como texto, audio, código, imágenes y vídeo (28%).

				La competencia entre las grandes tecnológicas para desarrollar sus propias herramientas de IA generativa ha permitido a los profesionales elegir entre una amplia gama de opciones. Herramientas como Bard de Google, Claude, Copilot para la redacción de textos, y Dall-E o Midjourney para la creación de imágenes, han democratizado el acceso a esta tecnología, integrándola en las rutinas diarias de millones de profesionales (Gutiérrez-Caneda; Vázquez-Herrero; López-García, 2023).

				La innovación y adaptación continuas de la IA en la publicidad, la comu-nicación y los medios subrayan su papel como vector clave de la disrupción tecnológica y catalizador de las futuras estrategias en cada uno de los sectores, pero ¿cuál está siendo el impacto real? Pese a la altísima inversión que están haciendo las grandes tecnológicas, de alrededor de 27.400 millones de euros en el último año, la adopción de esta tecnología aún no ha tenido un impacto económico significativo. Es más, aunque muchas empresas afirman usar la IA 
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				regularmente, la implementación real en los procesos de negocio está siendo limitada y enfrenta desafíos como la seguridad de los datos y los algoritmos sesgados (The Economist, 2024).

				En este contexto, el Consejo y el Parlamento Europeo alcanzaban en di-ciembre de 2023 un acuerdo provisional para elaborar el primer reglamento de inteligencia artificial (IA) a nivel mundial. Este marco regulatorio estable-cerá directrices claras para el uso y desarrollo de tecnologías de IA dentro de la Unión Europea, y servirá como modelo para otros países. Este reglamento tendrá una influencia más que significativa en el futuro desarrollo y aplicación de tecnologías de IA, estableciendo las normas y límites para un uso ético y responsable de estas innovaciones.

				1.1. La IA en las agencias de comunicación y publicidad y en los medios de comunicación

				La integración de la inteligencia artificial (IA) en la publicidad y la comuni-cación ha dado lugar a la denominada publicidad y comunicación inteligente, una nueva categoría que se suma a la publicidad interactiva y programática. Esta evolución requiere un nuevo marco de investigación, como el propuesto por Malthouse y Copulsky (2022), que identifica cinco elementos clave para analizar el impacto de esta tecnología: algoritmos y modelos, datos de clien-tes, entornos digitales (dispositivos móviles y señalización digital), activos de contenido digital (vídeos, imágenes y textos) y la infraestructura tecnológica. 

				Es crucial analizar la confianza de los consumidores en la publicidad y co-municación generada por IA. Ford et al. (2023) señalan que, si los consumi-dores perciben que la IA se utiliza de manera transparente, ética y responsa-ble, es más probable que interactúen positivamente.

				Los beneficios tangibles de la integración de la IA en las agencias incluyen la personalización de la comunicación y las campañas mediante el análisis de grandes volúmenes de datos, creando mensajes individualizados y más efec-tivos. Esta capacidad permite dirigir campañas a microaudiencias con con-tenido específico, distinguiendo comportamientos muy particulares en de-terminados clústeres, y dejando de lado los enfoques tradicionales centrados en arquetipos limitados. Además, la IA generativa mejora la eficiencia en la creación y curación de contenido, facilitando el engagement de manera rápida y eficaz (Durmus; Hafize, 2024).

				Sin embargo, Brüns y Meißner (2024) advierten que, aunque los consumi-dores no distinguen entre contenido generado por humanos y por IA, pre-fieren el primero. La adopción de IA generativa podría disminuir la lealtad a la marca y afectar negativamente el boca a boca, en el que muchas empresas confían para expandir su impacto e incrementar sus ventas (Thomas; Fowler, 2021). Uno de los riesgos del uso de la IA es el posible desdibujamiento de la identidad de la marca, precisamente por la adaptación del tono y de los men-
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				sajes a diferentes segmentos. De ahí la necesidad de trabajar para mantener un núcleo de identidad de marca sólido y coherente (Polo, 2024).

				Aguado y Martínez (2023) señalan que la mayoría de las investigaciones se centran en el uso de la IA en el proceso publicitario, pero se ha prestado menos atención a las dificultades de adaptación de los profesionales y a cómo se está integrando esta tecnología. Instituciones como Aebrand, de la mano del Foro IA, han acordado potenciar el desarrollo de actividades formativas y divulgativas para impulsar el conocimiento técnico de la IA entre los arquitectos de la marca (Polo, 2024).

				La incorporación de la inteligencia artificial (IA) en los medios de comuni-cación está transformando de manera significativa la profesión periodística, los modelos de negocio inherentes al sector y la relación con los usuarios (Alcaraz-Martínez; Vállez; Lopezosa, 2024). La integración de la IA permite a las empresas de medios adaptar su producción de contenido e información a los hábitos de consumo individuales, lo que mejora la experiencia de los usuarios. Esta personalización no solo incrementa la satisfacción del usuario, sino que también tiene un impacto directo en la conversión de suscriptores, la mejora de la retención y la predicción de cancelaciones (Ramón et al., 2020). Estos factores contribuyen al éxito del modelo de paywall, al permitir una monetización más efectiva del contenido digital.

				La incorporación de diversas herramientas de IA está transformando ine-vitablemente las rutinas de los profesionales de la información. Estas herra-mientas abarcan desde la generación automatizada de contenido y la docu-mentación, hasta la lucha contra la desinformación, el análisis de datos y la generación de ideas de contenido en las redacciones periodísticas (De Lara-González; Arias-Robles; García-Avilés, 2022).

				La mayoría de los periodistas y expertos coinciden en que la IA ofrece nu-merosas ventajas para la profesión y facilita muchas tareas. Investigaciones como la de Noain Sánchez (2022) respaldan esta perspectiva, subrayando la importancia de que los profesionales reciban una formación adecuada para adaptarse a este cambio tecnológico (Salazar, 2018).

				Además, la IA está provocando cambios significativos en el mercado la-boral. La tecnología no solo sustituirá algunas funciones, sino que también apoyará a los humanos en la realización de otras y creará nuevos puestos de trabajo relacionados con la especialización tecnológica. Estos cambios impli-can una revisión de las estructuras organizativas existentes para adaptarse a las nuevas dinámicas laborales.

				Los dilemas éticos no son ajenos al sector de los medios de comunicación, especialmente en lo que respecta a la inteligencia artificial (IA). Entre las principales preocupaciones se encuentran la inexactitud y la percepción de una falta de empatía en el contenido generado por IA (Gutiérrez-Caneda; Vázquez-Herrero; López-García, 2023). Los usuarios, de hecho, esperan que se aclare y divulgue cuando las noticias sean generadas por IA, lo cual su-
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				braya la necesidad de transparencia en el uso de estas tecnologías (Fletcher; Nielsen, 2024).

				Surge, por lo tanto, la necesidad imperiosa de un marco regulador que aborde los riesgos sociales que plantea la IA en los medios de comunicación, tales como la selección algorítmica de contenidos y la personalización del usuario. La implementación de un marco regulador adecuado es esencial, ya que las actuales medidas son claramente insuficientes para hacer frente a los rápidos avances de la tecnología de IA. Este marco debe garantizar que la IA se utilice de manera ética y responsable, protegiendo tanto la integridad de la información como los derechos de los usuarios.

				1.2. Desafíos y consideraciones éticas 

				La digitalización y la automatización de la explotación de datos plantean nuevos problemas éticos en la publicidad (Nunan; Di-Domenico, 2013), al igual que sucede en otros servicios digitales basados en datos. Uno de los más preocupantes es el de la privacidad (Acquisti, 2009), otro, el de la opacidad (Foro IA, 2025), especialmente sobre el uso de datos de comportamiento de los usuarios y procesos de monetización de la información personal (Gómez-Barroso; Feijóo-González, 2013).

				A la falta de información sobre el uso de la IA y los algoritmos por parte de las empresas se suma la incapacidad de los usuarios promedio para compren-der la complejidad de los algoritmos y su funcionamiento. La transparencia, generalmente propuesta como una de las soluciones a los problemas éticos de la IA, tiene, por lo tanto, limitaciones. Es cierto que la cobertura informativa al respecto tiene un claro efecto sobre la percepción que la sociedad tiene de ella (Alcaraz-Martínez;Vállez; Lopezosa, 2024) pero ofrecer la información no es suficiente. La transparencia por sí sola no resulta suficiente para garantizar un uso responsable de esta tecnología y evitar tanto sus riesgos técnicos como los sesgos (Sanahuja Sanahuja; López Rabadán, 2022).

				Hay que formar a los ciudadanos para que puedan aprehendarla y buscar mecanismos para que la vigilancia sobre el uso de esta tecnología sea efectiva. Como señalan Miitelsatd et al. (2016), publicar información sobre la toma de decisiones del algoritmo en un formato simplificado puede ayudar, pero el efecto sobre la protección de los usuarios será mayor si la divulgación de información en aras de la transparencia se dirige a reguladores que estén capacitados para comprender el funcionamiento de la IA en la toma de de-cisiones y puedan fiscalizar el buen uso de la gestión y comercialización de los datos.

				La asimetría de la información entre empresas y usuarios implica que las estrategias dominantes en materia de privacidad en publicidad y marketing, que consisten en incrementar la transparencia sobre el uso de los datos personales y solicitar consentimientos informados (Gómez-Barroso; Feijóo-
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				González, 2013), no protegen eficazmente a los usuarios. No es posible dar un consentimiento informado cuando no se pueden evaluar los riesgos debido a la opacidad del proceso de toma de decisiones. Estos procedimientos tan poco garantistas con la protección real de los consumidores se explican, al menos en parte, por la concepción que los profesionales y las agencias tienen de los datos de los usuarios como un recurso económico valioso más que como un material éticamente sensible (Martínez-Martínez; Aguado, 2014).

				Por otro lado, para muchos ciudadanos el atractivo o la utilidad percibida del anuncio son una contrapartida aceptable al acceso a sus datos personales (Martínez-Martínez; Aguado, 2014). La preocupación que manifiestan por la privacidad (Fundación Telefónica, 2016), no se refleja en sus comportamientos online. No obstante, a pesar de la disonancia entre opinión y comportamiento, la conciencia social sobre los problemas de privacidad ha crecido y ha desencadenado una presión reguladora que ha favorecido el desarrollo de políticas cada vez más encaminadas a regular las nuevas formas de impacto de la IA en la privacidad (Aguado; Martínez, 2023).

				También se sugiere la necesidad de fomentar una cultura del dato en las organizaciones que integran la IA, especialmente la generativa, pues ha exa-cerbado los problemas de calidad de los datos (Wakefield Survey, 2024).

				2. Objetivos e hipótesis

				El principal objetivo de la investigación es explorar cómo se está integrando la IA en las agencias de comunicación y publicidad, así como en los medios de comunicación. 

				Para ello, nos fijamos dos objetivos específicos:

				O1. Conocer cómo se está integrando la IA en las agencias de comunica-ción y publicidad, así como en los medios de comunicación.

				O2. Abordar los resultados de esa integración a través de entrevistas en profundidad.

				El estudio se guía por las siguientes preguntas de investigación:

				RQ1. ¿Cómo se está integrando la IA en las agencias y medios?

				RQ2. ¿Qué formación se está dando a los profesionales y quién se la está dando? 

				RQ3. ¿Cuáles son los beneficios y las barreras de esta tecnología?

				RQ4. ¿Cuáles son las preocupaciones relacionadas con esta tecnología?
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				3. Metodología de investigación

				La metodología de este estudio se compone de dos fases. Primero, se realizó una encuesta dirigida a profesionales de los medios de comunicación y agen-cias de publicidad y comunicación, con el objetivo de recoger datos cuantita-tivos sobre el uso de la IA en sus respectivos campos. La encuesta, anónima, se llevó a cabo entre el 16 de mayo y el 6 de junio, obteniendo una muestra final de 103 participantes y se abordaron los siguientes temas:

				Integración de la IA en su desempeño laboral.

				Conocer qué herramientas se están empleando.

				Saber qué uso se está dando a la IA para la generación de contenido.

				Conocer qué tipo de formación se está recibiendo.

				Saber qué beneficios y problemas están asociados con esta tecnología.

				Además, se realizaron entrevistas en profundidad con responsables de la integración de IA en publicidad, comunicación y medios, para obtener información cualitativa detallada sobre los desafíos, barreras, beneficios y estrategias de implementación de la IA. Las entrevistas, semiestructuradas, permitieron explorar en profundidad las experiencias y opiniones de los par-ticipantes. Se realizaron un total de cinco entrevistas a los siguientes perfiles:

				Fernando Polo, CEO de Good Rebels y presidente del Foro IA.

				Idoia Salazar, presidenta y fundadores de OdiseIA.

				Arancha Segura, subidrectora del área digital de Telemadrid.

				Marcos Martín, Digital Business director en ES3.

				Iván Fanego, fundador de AppCritic. 

				Esta combinación de métodos cuantitativos y cualitativos permite una comprensión más completa y matizada del impacto y la integración de la IA en estos sectores.

				4. Resultados de las encuestas

				El análisis del perfil profesional de los encuestados revela que el 29% ocupa puestos de dirección, el 36% tiene mandos intermedios y el 35% forma parte del resto de la plantilla. En cuanto al tipo de empresa a la que pertenecen, el 38% trabaja en agencias de publicidad o comunicación digital, el 34% en medios de comunicación y el 31% en otro tipo de empresas, todas ellas vin-culadas con las áreas de la comunicación y la publicidad.
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				4.1. Los usos de la IA

				De los encuestados, el 69% ya está utilizando la inteligencia artificial en su actividad laboral, mientras que el 32% aún no la usa, y el 2% no sabe o no contesta al respecto. Entre aquellos que aún no la utilizan, el 13% tiene pre-visto hacerlo próximamente, el 50% planea usarla, pero aún no sabe cuándo, el 31% no se plantea usarla y el 6% no sabe o no contesta.

				Los usos más populares de la inteligencia artificial entre aquellos que ya la han integrado en su actividad laboral, está empelarla como punto de partida para la generación de contenido (35%), como inspiración, para coger ideas (30%), como investigación previa para detectar patrones, análisis de sentimien-to y tendencias (16%), seguido de otros usos (12%) y, finalmente, el 8% lo em-plea para generar contenido final que es publicado directamente (ver Tabla 1). 

				Tabla 1. Usos de la IA.

				
					Usos IA

				

				
					%

				

				
					Como punto de partida para la generación de contenido 

				

				
					35%

				

				
					Inspiración, coger ideas 

				

				
					30%

				

				
					Investigación previa (detectar patrones, análisis de sentimiento y tendencias) 

				

				
					16%

				

				
					Otros usos

				

				
					12%

				

				
					Para generar contenido final, que directamente es publicado 

				

				
					8%

				

				Fuente: Elaboración propia.

				4.2. Las herramientas de IA empleadas

				Preguntados sobre el tipo de herramientas de IA que están empleando, ChatGPT es la que se emplea de manera más extendida (44%), seguida a distancia de Midjourney (14%) y Genmini (8%) (ver Tabla 2). 

				Tabla 2. Herramientas de IA empleadas.

				
					Herramientas de IA

				

				
					% de uso

				

				
					Chat GPT 

				

				
					44%

				

				
					Midjourney

				

				
					14%

				

				
					Gemini

				

				
					8%

				

				
					Un

				

				
					6%

				

				
					IA Wordsmith

				

				
					6%

				

				
					Copilot

				

				
					6%

				

				
					Claude

				

				
					5%

				

				
					Photoshop

				

				
					3%
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					Herramientas de IA

				

				
					% de uso

				

				
					Perplexity

				

				
					3%

				

				
					Gamma

				

				
					3%

				

				
					Adobe firefly

				

				
					3%

				

				Fuente: Elaboración propia.

				4.3. La generación de contenido con IA

				Dentro de la generación de contenido, la IA se emplea en un 32% para elaborar los copys, un 26% para redactar textos largos, un 22% para generar imágenes, un 7% para generar vídeos, y un 19% para otros usos (ver Tabla 3). 

				Tabla 3. Tipo de contenido generado con IA.

				
					Tipo de contenido que se genera con IA

				

				
					%

				

				
					Copys

				

				
					32%

				

				
					Textos largos

				

				
					26%

				

				
					Imágenes

				

				
					22%

				

				
					Otros

				

				
					19%

				

				
					Vídeos

				

				
					7%

				

				Fuente: Elaboración propia.

				4.4. Los beneficios del uso de la IA

				En cuanto a los beneficios del uso de la IA, la reducción de la carga de tra-bajo (27%), facilitar la inspiración y el que los empleados puedan centrarse en tareas más estratégicas (15%) y aumenten la productividad (14%) son los más señalados por los encuestados (ver Tabla 4). 

				Tabla 4. Beneficios del uso de la IA.

				
					Beneficios usos de IA

				

				
					% de uso

				

				
					Reducción carga de trabajo

				

				
					27%

				

				
					Facilita la inspiración

				

				
					20%

				

				
					Los empleados pueden centrarse en tareas más estratégicas

				

				
					15%

				

				
					Las herramientas de IA agilizan las tareas y minimizan los errores, lo que aumenta la productividad

				

				
					14%

				

				
					La IA brinda información y análisis en tiempo real que facilita la toma de decisiones 

				

				
					10%

				

				
					Aumenta la calidad de los resultados del trabajo realizado 

				

				
					9%

				

				
					Otras

				

				
					5%

				

				Fuente: Elaboración propia.
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				Preguntados sobre si el uso de la IA ha supuesto algún problema para el departamento en el que trabajan, el 85% ha respondido que no, y solo un 7% que sí, mientras que el 8% no sabe o no contesta. Y dentro de los problemas que ha supuesto, han destacado errores en el uso y gestión de los datos, y la reducción de personal.

				4.5. La formación en IA

				En cuanto a la recepción de formación sobre la IA o herramientas de IA, solo el 33,33% de los encuestados la está recibiendo, mientras que el 61,11% no la recibe y un 5,56% no sabe o no contesta. Si se analiza teniendo en cuen-ta la tipología de empresa, el 42,11% de las agencias de publicidad y comu-nicación está dando formación, por delante de los medios de comunicación (29,41%) y de los departamentos internos en las empresas. 

				Además, los perfiles que más formación está recibiendo son los directi-vos (46,67%), por delante de los mandos intermedios (32,43%) y del resto de plantilla (33,33%). Analizado por tipología de empresa, se observa que en las agencias de publicidad y comunicación los mandos intermedios es-tán recibiendo menos formación (28,57%), frente a los puestos de dirección (58,33%) y el resto de plantilla (41,67%). Esta situación en la que los mandos intermedios reciben menos formación (22,22%), se repite en los medios de comunicación: puesto de dirección (40%) y resto de plantilla (25%).

				En el caso de Otros, que comprende departamentos internos de publicidad y/o comunicación de empresas, es el único caso en el que la formación de los directivos (30,77%) está por detrás de los mandos intermedios (42,86%) y del resto de plantilla (50%).

				4.6. Los responsables de la formación

				En este sentido, se observa que la formación está corriendo a cargo de la empresa en un 59% de las ocasiones, mientras que en el 41% restante se realiza de manera autónoma. Cuando la formación se está impartiendo desde la empresa, en un 51% de las ocasiones es dada por expertos en la materia externos a la organización, mientras que en el 49% restante la imparten com-pañeros con conocimiento.

				El 42% de las empresas que usan la IA cuenta ya con una política de uso de esta, mientras que el 34% carece de ella, y el 24% de los encuestados des-conoce si existe. 

				5. Resultados de las entrevistas en profundidad

				El año 2023 fue, posiblemente, el año que marcó un antes y un después con la llegada de la IA y sus herramientas al contexto de las agencias de publi-
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				cidad, comunicación y a los medios. En realidad, a todo el entorno laboral. ¿Cuál ha sido la clave? Responde Fernando Polo, CEO de Good Rebels, y presidente del Foro de IA, que «uno de los detonantes para la incorporación de la IA en las empresas ha sido la integración de Copilot con Microsoft, pues su sistema operativo está muy extendido».

				Preguntados los entrevistados sobre la integración de la IA en las agencias y medios de comunicación, todos ellos coinciden en que varía según el tama-ño de la empresa. Las más pequeñas tienen más libertad para experimentar, mientras que las grandes están en fases piloto y de formación.

				En este sentido, analizando cómo se está realizando esa formación y ca-pacitación de los empleados en IA en las agencias de publicidad, comunica-ción y los medios, se observa que se está llevando a cabo en todos los niveles (directivos, mandos intermedios y plantilla) así como en las diferentes áreas de las empresas, desde cuentas hasta programación, pasando por creatividad, redacción o archivo. El porqué del impulso que se está dando a la formación en esta tecnología es claro: «Se tiene la certeza de que es una tecnología que ha llegado para quedarse», dice Marcos Martín, digital business director en ES3.

				Se están siguiendo diferentes metodologías a la hora de enfocar esa forma-ción. Existen formaciones de expertos que se imparten, bien dentro de la em-presa, o bien en foros externos, y la autoformación, cuando son los emplea-dos los que por sus propios medios investigan y adquieren los conocimientos sobre el uso de la IA y sus herramientas. En muchas ocasiones se dan todos los tipos de formación de manera simultánea, sin embargo, la formación por parte de expertos puestos a disposición de los empleados no se está dando en los medios de comunicación: 

				«En los medios estamos en un punto en el que los profesionales se están for-mando en IA por pura curiosidad o interés personal. Es un mal endémico de todas las empresas de medios de comunicación de este país, como la formación de cualquier tipo. No hay una formación transversal de IA, sino una formación muy específica a determinados perfiles», señala Arancha Segura, subdirectora del área digital de Telemadrid.

				La clave de esta formación está en que sea desde la práctica y la actualiza-ción continua. Es claro que la formación en IA está liderando las partidas de las empresas destinadas a este fin, y el número de peticiones de formación en herramientas está siendo abrumador. Hasta tal punto que, como señala Fane-go, algunas de ellas son «verdadero humo» y subraya una dificultad con la que los formadores se encuentran: la necesidad de actualización constante dada la velocidad a la que la IA evoluciona y, por consiguiente, las herramientas que se apoyan en ella. 

				Uno de los modelos de formación que se están poniendo en marcha desde las grandes empresas es el que comenta Polo de las comunidades de prácticas:
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				«Se van creando grupos, comunidades o foros internos en los que participan de manera voluntaria los empleados, donde los que están más avanzados en el uso de la IA encuentran un sentido para estar y compartir, y al tiempo los empleados legos en la materia que van entrando, encuentran motivos para usarlo más. La formación es bottom up y peer to peer, y la percepción cambia. No es una impo-sición. También se incluyen formaciones y webinar dentro de esos grupos, y lo que se detecta es que después de estos las comunidades se hacen más grandes».

				Y es que la situación en las agencias pequeñas o de mediano tamaño no es la misma, ya que es más fácil dar una directriz en el uso de la IA y que sea seguida por los trabajadores, tal y como aclara Polo. 

				Preguntados sobre los resultados que la aplicación de la IA está teniendo, todos los entrevistados coinciden en que es innegable que se trata de una tecnología que tiene un impacto en las tareas que muchos profesionales están realizando. Aunque, como señala Martín: «Aún no tiene un impacto en la toma de decisiones, pero sí lo tiene en el día a día, para agilizar labores más tediosas».

				Y Segura abunda, desde la perspectiva de los medios de comunicación: «Au-tomatización de procesos de redacción, análisis de audiencias, SEO, subtitu-lados y doblaje».

				En cuanto a la percepción que se tiene en las plantillas sobre la irrupción en de la IA, Idoia Salazar, fundadora y presidenta de OdiseIA sostiene que: «El hecho de empezar a normalizar el uso de estas herramientas en los distintos ámbitos laborales está fomentando la percepción más positiva de la IA». 

				Pese a ello, los entrevistados también coinciden en señalar que existe un recelo y miedo entre los empleados ante una posible eliminación de los pues-tos de trabajo. De hecho, Polo, señala que en Good Rebels han reducido el número de horas freelance que normalmente tienen contratadas porque hay tareas, sobre todo de generación de contenido, que se hacen con mayor agili-dad ahora con la IA. Segura también indica algunas tareas para las que la IA pueden impactar en puestos de trabajo. Ya se está empleando para el análisis de audiencia, doblaje de vídeos a otros idiomas y subtitulados, así como para la optimización de las páginas web, a través del uso de herramientas de IA que ya traen incorporadas los CMS. En este momento, aclara Segura, todas las tareas textuales necesitan de una supervisión y revisión.

				Otra de las tareas en las que se está viendo su utilidad es en la atención al cliente, y como adelanta Fanego, puede ser otro de los puestos de trabajo que se vean afectados por su integración, porque llegará un punto en que la intervención humana no sea necesaria. Es más, señala, es algo que ya se está viendo. 

				Ante la desaparición de determinados puestos de trabajo, todos coinciden en señalar la necesidad de reinventarse para aquellos que vean su especializa-ción peligrar. 
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				«Más vale que nos adaptemos a la IA porque ha venido para quedarse. Estamos empezando a conocerla y a tratarla, y está evolucionando a una gran velocidad. En medios de comunicación, y específicamente en el audiovisual, si no sigues el ritmo de la IA te vas a quedar atrás», apunta Segura.

				Los desafíos y barreras que la integración de la IA tiene en las agencias de comunicación, publicidad y en los medios de comunicación son claros. Des-de el punto de vista de Polo: «Una barrera es que las herramientas de pago son más útiles que las gratuitas, pero no todas las empresas están dispuestas, o pueden asumir el coste».

				En esta misma línea abunda Fanego, fundador de AppCritic: «Las herra-mientas de pago suelen ser más útiles que las gratuitas, pero no todas las empresas pueden asumir estos costos».

				En cuanto a los desafíos que las empresas de publicidad y comunicación tienen por delante, Martín lo tiene claro: «El principal desafío es que mejore la vida de las personas que trabajamos con ella». Y, por su parte, Segura sos-tiene que «aún no se ha entendido que la IA viene para estar al servicio de los proyectos, no a sustituir al humano».

				En este sentido, Idoia Salazar argumenta que es crucial la ética y la privaci-dad en el uso de la IA y sus herramientas, y nos adelanta que «la UE lanzará una regulación específica para aplicaciones de IA de alto riesgo en un plazo de dos años, y manuales de buenas prácticas en nueve meses». En esta línea Fanego añade que «la implementación de modelos de IA en nubes privadas ayuda a tener un mayor control».

				6. Conclusiones

				La integración de la inteligencia artificial (IA) en las agencias de publicidad, comunicación y medios de comunicación ha mostrado un avance significati-vo, aunque enfrenta diversos desafíos. El 69% de los encuestados ya utiliza la IA en su trabajo. Este dato refleja una tendencia creciente hacia la adopción de tecnologías de IA, aunque aún persisten ciertas reticencias y desconoci-miento sobre su implementación.

				Los usos más comunes de la IA incluyen la generación de contenido (35%), inspiración y toma de ideas (30%), y la investigación previa para detectar patrones y análisis de sentimientos (16%). Estos usos destacan la capacidad de la IA para optimizar procesos creativos y analíticos, permitien-do a los profesionales centrarse en tareas más estratégicas y de mayor valor añadido.

				La integración de la IA varía según el tamaño de la empresa. Las empre-sas más pequeñas tienen más libertad para experimentar, mientras que las grandes están en fases piloto y de formación. Esta diferencia sugiere que 
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				las empresas más grandes, aunque cuentan con mayores recursos, enfren-tan mayores desafíos estructurales y culturales para la adopción de nuevas tecnologías.

				ChatGPT es la herramienta más utilizada (44%). Las herramientas de pago permiten sacar un mayor rendimiento a las posibilidades que ofrece esta nue-va tecnología, pero no todas las empresas pueden asumir estos costos, convir-tiéndose en una clara barrera para su integración.

				La IA está teniendo un impacto significativo en tareas diarias, agilizando labores tediosas y mejorando la eficiencia. Aún está por llegar su impacto en la toma de decisiones estratégicas. Los principales beneficios incluyen la reduc-ción de la carga de trabajo (27%), facilitar la inspiración (20%), y permitir que los empleados se centren en tareas más estratégicas (15%). Estos benefi-cios subrayan el potencial de la IA para transformar las dinámicas laborales y mejorar la productividad.

				Que en este punto de integración de la IA solo el 33,33% de los encues-tados haya recibido formación específica es un claro indicio de que aún se está incorporando a la rutina laboral. Las agencias de publicidad y comuni-cación son las que más formación proporcionan (42,11%), y son los medios de comunicación (29,41%) los que aún no están apostando por esta nueva tecnología y sus posibilidades. La falta de formación adecuada puede limitar el potencial de la IA y aumentar los riesgos asociados a su uso indebido.

				La formación en IA se está llevando a cabo en todos los niveles de las em-presas y en diversas áreas. Se utilizan metodologías como la formación por expertos, autoformación y comunidades de prácticas. Esta diversidad en los enfoques formativos refleja la necesidad de adaptar la capacitación a las carac-terísticas y necesidades específicas de cada organización.

				Aunque la percepción de la IA es cada vez más positiva, existe recelo y miedo entre los empleados sobre la posible eliminación de puestos de trabajo. La IA ya está reemplazando algunas tareas, especialmente en la generación de contenido y atención al cliente. Este temor subraya la importancia de gestio-nar el cambio tecnológico de manera ética y responsable, asegurando que los beneficios de la IA se distribuyan equitativamente.

				Además, es crucial abordar la ética y la privacidad en el uso de la IA, y se espera una regulación específica de la UE en los próximos años. La implemen-tación de un marco regulatorio adecuado será fundamental para garantizar un uso responsable y sostenible de la IA.

				Estas conclusiones reflejan tanto los beneficios como los desafíos de la in-tegración de la IA en los sectores de publicidad, comunicación y medios de comunicación, subrayando la necesidad de una formación continua y una gestión ética de la tecnología.
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				7. Futuras líneas de investigación

				A partir de las conclusiones obtenidas en este estudio, se identifican diversas líneas de investigación futuras que podrían abordar los desafíos y oportu-nidades emergentes en la integración de la inteligencia artificial (IA) en los sectores de publicidad, comunicación y medios de comunicación.

				Dado que la formación adecuada es crucial para maximizar el potencial de la IA, sería interesante investigar cómo diferentes métodos de formación (expertos, autoformación, comunidades de prácticas) afectan la adopción y el uso efectivo de la IA en las empresas. Este estudio podría identificar las metodologías más efectivas y proporcionar recomendaciones para mejorar los programas de capacitación en IA.

				Teniendo en cuenta el temor existente sobre la eliminación de puestos de trabajo, es esencial comprender los impactos reales de la IA en el empleo y desarrollar estrategias para una transición laboral justa. Sería interesante ana-lizar cómo la integración de la IA afecta a largo plazo los puestos de trabajo y qué estrategias pueden mitigar los efectos negativos, como la eliminación de empleos.

				Puesto que la ética y la privacidad son preocupaciones críticas en la adop-ción de la IA, se podrían explorar más a fondo las implicaciones éticas del uso de la IA, especialmente en relación con la privacidad de los datos y la transpa-rencia en la toma de decisiones algorítmicas para ayudar a desarrollar marcos éticos y regulaciones que garanticen un uso responsable de la IA.

				Sería interesante realizar estudios comparativos entre diferentes sectores (publicidad, comunicación, medios) para identificar mejores prácticas y desa-fíos específicos en la integración de la IA. Dado que cada sector tiene carac-terísticas y necesidades únicas. Un análisis comparativo podría revelar insights valiosos y guiar la implementación de la IA de manera más efectiva en cada contexto.

				También se podrían comprender las ventajas y limitaciones de diversas herra-mientas de IA y cómo puedenayudar a las empresas a tomar decisiones infor-madas sobre qué tecnologías adoptar y cómo integrarlas en sus procesos. Para ello sería necesario evaluar la eficacia y utilidad de diferentes herramientas de IA (gratuitas vs. de pago) en la generación de contenido y análisis de datos.

				Dado que la IA tiene el potencial de transformar la creatividad en la pu-blicidad y los medios, se podría explorar cómo la IA puede complementar y potenciar la creatividad humana.

				Estas líneas de investigación no solo contribuirán a una comprensión más profunda de la integración de la IA en estos sectores, sino que también pro-porcionarán una base sólida para el desarrollo de estrategias y políticas que maximicen los beneficios y minimicen los riesgos asociados con el uso de la Inteligencia Artificial.

			

		

	
		
			
				Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formación y el empleo en el ámbito de la comunicación

			

		

		
			
				Ainhoa Torres-Sáez-de-Ibarra; Laura Monteagudo; Tamara Vázquez

			

		

		
			
				La integración de la IA en las agencias de publicidad, comunicación y en los medios de comunicación

			

		

		
			
				Enlace de adquisición de la Monografía:

			

		

		
			
				https://www.comunicacionsocial.es

			

		

		
			
				https://doi.org/10.52495/c15.emcs.36.p114

			

		

		
			
				287

			

		

		
			
				8. Bibliografía

			

		

		
			
				Acquisti, Alessandro (2009). «Nudging priva-cy: The behavioral economics of personal information». IEEE security & privacy, v. 7, n. 6, pp. 82-85. http://www.heinz.cmu.edu/~acquisti/papers/acquisti-priva-cy-nudging.pdfBrady

				Aguado, J.M.; Martínez, I. (2023). Inteligencia artificial y privacidad. La transformación de la publicidad digital y su impacto en el ecosistema de medios, en Vázquez Barrio, T.; Salazar, I. (coords.). Inteligencia artificial, periodismo y democracia. Tirant lo Blanch, pp .285-283.

				Alcaraz-Martínez, R.; Vállez, M.; Lopezosa, C. (2024). Covering artificial intelligence: The role of european union, british, and american media outlets in generative AI visibility doi:10.15581/003.37.2.279

				Brüns, J.D.; Meißner, M. (2024). Do you create your content yourself? using gen-erative artificial intelligence for social me-dia content creation diminishes perceived brand authenticity. Journal of Retailing and Consumer Services, 79 doi:10.1016/j.jretconser.2024.103790

				De Lara-González, A.; Arias-Robles, F.; García-Avilés, J.A. (2022). Implantación de la inteligencia artificial en los medios españoles: Análisis de las percepciones de los profesional. Textual & Visual Me-dia, 1(16) doi:https://doi.org/10.56418/txt.15.2022.00

				Durmus, S.Y.; Hafize, N. (2024). Artificial intelligence in marketing communication: A comprehensive exploration of the inte-gration and impact of AI. Technium Social Sciences Journal, 55(1), 64-81. doi:https://doi.org/10.47577/tssj.v55i1.10651

				Fletcher, R.; Nielsen, R.K. (2024). What does the public in six countries think of generative AI in news? | reuters institute for the study of journalism. (). Retrieved from https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/what-does-public-six-countries-think-generative-ai-news

				Ford, J.; Jain, V.; Wadhwani, K.; Gupta, D.G. (2023). AI advertising: An over-view and guidelines. Journal of Business 

			

		

		
			
				Research, 166, 114124. 10.1016/j.jbus-res.2023.114124

				Foro IA. (2025). Humanidad aumentada. El impacto de la Inteligencia Artificial en Marketing, Comunicación y Experiencia del Cliente. Territorio Creativo S.L.

				Fundación Telefónica (2016). Informe socie-dad de la información en España, 2015. Madrid: Fundación Telefónica-Ariel. ISBN: 978 8408152798

				Gómez-Barroso, José Luis; Feijóo-González, Claudio (2013). «Información personal: la nueva moneda de la economía di-gital». El profesional de la información, v. 22, n. 4, pp. 290-29.https://doi.org/10.3145/epi.2013.jul.03

				Gutiérrez-Caneda, B.; Vázquez-Herrero, J.,; López-García, X. (2023). AI application in journalism_ChatGPT and the uses and risks of an emergent technology. Profe-sional de la Información, 32(5) doi:https://doi.org/10.3145/epi.2023.sep.14

				Malthouse, E.C.; Copulsky, J.R. (2022). Artificial intelligence ecosystems for marketing communications. International Journal of Advertising, 42(1)(1), 128-140. doi:10.1080/02650487.2022.2122249

				Martínez-Martínez, Inmaculada J.; Aguado, Juan Miguel (2014). «Publicidad móvil: impacto presente y futuro en el ecosiste-ma del contenido digital». Revista de la Asociación Española de Investigación en Co-municación (Raeic), v. 1, n. 1, pp. 76-85.

				Mittelstadt, B.D.; Allo, P.; Taddeo, M.; Wach-ter, S.; Floridi, L. (2016). «The ethics of al-gorithms: Mapping the debate». Big Data & Society, 3(2), 2053951716679679. https://doi.org/10.1177/2053951716679679

				Noain Sánchez, A. (2022). Addressing the impact of artificial intelligence on journalism: The perception of experts, journalists and academics. Commu-nication & Society, 35(3), 105-121. doi:10.15581/003.35.3.105-121

				Nunan, Daniel; Di-Domenico, Maria-Laura (2013). «Market research & the ethics of big data». International journal of market research, v. 55, n. 4, pp. 505-520. https://doi.org/10.2501/IJMR-2013-015

			

		

	
		
			
				Inteligencia Artificial: retos y oportunidades para la formación y el empleo en el ámbito de la comunicación

			

		

		
			
				ISBN: 978-84-10176-09-6

			

		

		
			
				Colección Periodística, 114

			

		

		
			
				Espejo de Monografías de Comunicación Social nº 36 (2025)

			

		

		
			
				ISSN: 2660-4213

			

		

		
			
				288

			

		

		
			
				Polo, F. (2024, Jul 21,). El mejor aliado de la IA... son tus propios datos. Retrieved from https://intel.goodrebels.com/p/gestion-datos-inteligencia-artificial-generativa

				Ramón, C.; Sanchiz, J.; Valero-Pastor, M.; Carvajal, M.; Prieto, F.; Robles, A. (2020). Mapping the use of artificial in-telligence for the optimization of paywalls in the news media industry: How firms are taking advantage of machine learn-ing and related technologies to increase reader revenue. Future of Business and Finance, , 153-162. doi:10.1007/978-3-031-39940-4_12

				Salazar, I. (2018). Los robots y la inteligen-cia artificial. nuevos retos del periodismo. Doxa Comunicación. Revista Interdiscipli-nar de Estudios de Comunicación y Cien-cias Sociales, (27), 295. doi:10.31921/doxacom.n27a15

			

		

		
			
				Sanahuja Sanahuja, R.; López Rabadán, P. (2022). Ética y uso periodístico de la in-teligencia artificial. los medios públicos y las plataformas de verificación como precursores de la rendición de cuentas en España. Estudios sobre el mensaje pe-riodístico, 28(4), 959-970. doi:10.5209/esmp.82385

				The Economist (2024, Jul 2,). What hap-pened to the artificial-intelligence revo-lution. The Economist Retrieved from https://archive.is/A9NbF

				Thomas, V.L.; Fowler, K. (2021, Jan 01,). Close encounters of the AI kind: Use of AI influencers as brand endorsers. Journal of Advertising, 50 (1), 11-25. doi:10.1080/00913367.2020.1810595 Retrieved from https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/00913367.2020.1810595

				Wakefield Survey. (2024). The state of relia-ble AI survey. (). Retrieved from https://resources.montecarlodata.com/ebooks/data-quality-survey

			

		

	OEBPS/image/Portada_sin_contorno.png
Jordi Sinchez-Navarro
Pedro Hellin
(Edicores)

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

RETOS Y OPORTUNIDADES
PARA LA FORMACION Y EL EMPLEO
EN EL AMBITO DE LA COMUNICACION

» o
. 2y
Hoa

, g

. 50
oo

S0

A

i

o

COMUNICACION SOCIAL

edones y pubccones






OEBPS/image/by-nc-nd.jpg





OEBPS/image/LogoEditorial_30oct2018_INV.png
COMUNICACION SOCIAL

edicionas v publicacionss





OEBPS/toc.xhtml

		
		Contents


			
						Separata_cap15_emcs_36_p114


						Indice_emcs_36_p114indd


						cap15_emcs_36_p114


			


		
		
		PageList


			
						Sec11


						Sec12


						Sec13


						Sec14


						Sec15


						Sec16


						Sec17


						Sec18


						273


						274


						275


						276


						277


						278


						279


						280


						281


						282


						283


						284


						285


						286


						287


						288


			


		
		
		Landmarks


			
						Cover


						Table of Contents


			


		
	

OEBPS/image/8.png





OEBPS/image/7.png





OEBPS/image/102.png





OEBPS/image/94.png





OEBPS/image/12.png





OEBPS/image/1.png
Espejo de Monografias

ISSN: 2660-4213  Niimero 36, afio 2025. URL: espejodemonografias.comunicacionsocial.es

MONOGRAFIAS DE ACCESO ABIERTO COMUNICACION SOCIAL
OPEN A $ ONOG R ediciones y publicaciones

ISBN 978-84-10176-09-6

Inteligencia Artificial: retos y oportunidades
para la formacién y el empleo en el 4mbito
de la comunicacién (2025)

Observatorio ATIC, n° 7
Jordi Sinchez-Navarro; Pedro Hellin (Editores)

Sepal‘ata Capitulo 15

Titulo del Capitulo
«La integracion de la 1A en las agencias de -

publicidad, comunicacién y en los medios o
de comunicacién» (Bdiore)

Autorfa
Ainhoa Torres-Séez-de-Tbarra; INTELIGENCIA ARTIFICIAL
Laura Monteagudo; RETOS Y OPORTUNIDADES

Tamara Vizquez PARA LA FORMACION Y EL EMPLEO
, , EN EL AMBITO DE LA COMUNICACION
Cémo citar este Capitulo

Torres-Séez-de-Ibarra, A.; Monteagudo, L;
Vizquez, T. (2025): «La integracién de la IA en

7. Salamanca: Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones. ISBN: 978-84-10176-09-6

j==1
las agencias de publicidad, comunicacién y en los . | 5 g
medios de comunicaciéno». En Sanchez-Navarro, e | o8
15 Hellin, P. (eds.), Znteligencia arificial: retos y - | 38
oportunidades para la formacion y el empleo en el . | | E ]
dmbito de la comunicacion. Observatorio ATIC, n° | 5 o
|

1

COMUNICACION SOCIAL

D.O.L:
hetpsi//doi.org/ 10.52495/c15.emcs. 36.p114






OEBPS/image/109.png





