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Resumen: Este estudio analiza cémo perciben los publicistas el impacto de la inteligencia artificial
(IA) en los procesos creativos. A través de un cuestionario distribuido a profesionales con experien-
cia en agencias, se recopilaron datos cuantitativos sobre el impacto de la IA en el sector. Los resul-
tados revelan una actitud ambivalente. El 54,3 % de los encuestados utiliza la IA con bastante o
mucha frecuencia en su trabajo, especialmente los disefiadores graficos (85 %). Se esta utilizando
para generar ideas, desarrollar conceptos, analizar datos o generar imagenes o textos. El 73,9 % se
muestra partidario de integrarla en las ensefianzas universitarias de manera ética, potenciando el
pensamiento critico, la creatividad o la resolucién de problemas. En conclusién, la IA se percibe
como una herramienta Util, pero no sustitutiva, y los creativos reivindican el papel insustituible de la
imaginaciéon humana en un contexto cada vez mas automatizado.

Palabras clave: publicidad; inteligencia artificial; creatividad publicitaria; agencias de publicidad;
formacion universitaria.

Abstract: This study analyses how advertising professionals perceive the impact of artificial intelli-
gence (AI) on creative processes. Using a questionnaire distributed to experienced agency profes-
sionals, quantitative data were collected on the impact of Al within the sector. The results reveal an
ambivalent attitude. A total of 54.3 % of respondents use AI frequently in their work, particularly
graphic designers (85 %). It is mainly employed to generate ideas, develop concepts, analyse data,
and produce images or texts. Moreover, 73.9 % support its ethical integration into university educa-
tion, fostering critical thinking, creativity, and problem-solving skills. In conclusion, AI is perceived
as a useful but not substitutive tool, and creatives reaffirm the irreplaceable role of human imagina-
tion in an increasingly automated context.
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Education.
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1. Introduccion

La inteligencia artificial (IA a partir de ahora) se ha convertido, hasta la fecha,
en la innovacidén mas sorprendente de la conocida sociedad del conocimiento
(Mena-Guacas et al, 2024). De hecho, son muchos los expertos que comparan
su irrupcién con el impacto que genero, en su momento, el nacimiento de In-
ternet (Trujillo-Chuquihuaccha y Subia-Diaz, 2023). Las herramientas genera-
tivas, que comenzaron a popularizarse durante el ano 2022, se han expandido
sin control, afectando a todos los campos del conocimiento y ambitos del sa-
ber (Gruenhagen et al,, 2024).

ChatGPT, Copilot o Gemini constituyen ya herramientas primordiales
para millones de usuarios en todo el mundo (Hochmair et al,, 2024). Los servi-
cios que ofrecen estas compaiiias se han incorporado a las rutinas profesiona-
les de cientos de personas. Para una parte importante de estos individuos,
resulta ya casi impensable trabajar y aprender sin la ayuda de la IA (Fraile-
Narvaez, 2024).

Hace afios, Castells (2006) anunciaba que la revolucién digital daria lu-
gar a un nuevo tipo de sociedad, que modificaria sustancialmente las condi-
ciones en las que se trabajaba y se generaban conocimientos. La expansion de
Internet ha contribuido notablemente al cumplimiento de esta premisa. Con la
llegada de la IA, se abre un nuevo capitulo en la sociedad de la informacién en
el que la automatizacidn, el analisis de datos a gran escala y la generacion de
contenidos impulsada por los algoritmos estan redefiniendo no solo los proce-
sos productivos, sino también la forma en que las personas acceden, compar-
ten y validan el conocimiento (Oliver, 2021).

Como sefialan diversos autores (Ufarte-Ruiz et al, 2021; Martinez-
Martinez et al., 2022; Calvo-Rubio y Rojas-Torrijos, 2024), la IA esta transfor-
mando profundamente el panorama laboral en multiples sectores. En &mbitos
como el periodismo, el marketing o la publicidad, se estan produciendo nume-
rosas innovaciones, que abarcan desde la automatizacién de contenidos hasta
la personalizacion de mensajes (Ferruz-Gonzalez et al,, 2023; Gémez-Calderén
y Ceballos, 2024; Asenjo-McCabe y del Pino-Romero, 2024).

En el ambito de la publicidad, resulta necesario reflexionar sobre el im-
pacto, tanto positivo como negativo, que la IA puede adquirir en esta industria
(Asenjo-McCabe y del Pino-Romero, 2024). La creatividad siempre se ha con-
siderado como uno de los activos mas importantes de la actividad publicitaria
(Ledn-Saez de Ybarra, 2022). La calidad del trabajo de las agencias se ha me-
dido, en muchos casos, por la capacidad de los profesionales de este ambito
para desarrollar ideas originales, con capacidad de resolver problemas comu-
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nicacionales (Rosengren et al, 2020). De hecho, la capacidad creativa se ha
considerado, tradicionalmente, como uno de los requisitos mas demandados
en los perfiles profesionales que pertenecen al sector publicitario (Perlado
Lamo de Espinosa y Rubio-Romero, 2017; Sanz-Marcos et al., 2021).

La publicidad, en sus diversas formas, esta presente de manera constan-
te en nuestra vida cotidiana (Donstrup y Garcia-Estévez, 2025). Esta satura-
cion ha obligado a los anunciantes a buscar férmulas comunicativas originales
con capacidad de impactar favorablemente en las audiencias, especialmente
en la era 2.0 y de las pantallas ubicuas. Tal tarea no resulta especialmente sen-
cilla, pues existen multitud de marcas que luchan incansablemente por ocupar
un determinado espacio en la mente del consumidor (Priego-Reyes et al,
2021; Shen et al, 2021).

En un contexto en el que la IA facilita no solo la mera creacion de conte-
nidos, sino también la adopcion de ideas de caracter publicitario, cabe pregun-
tarse hasta qué punto esta tecnologia limita el potencial creativo de las agen-
cias de publicidad o, si por el contrario, se trata de herramientas que mejoran
sustancialmente la creatividad de estos profesionales.

Por todo lo anterior, el objeto de esta investigacion consiste en el anali-
sis de la percepcion que poseen un grupo de publicistas, con experiencia con-
trastada en el ambito de la publicidad, con el fin de indagar en el impacto que
la IA puede adquirir en este sector. Asi pues, en el estudio se contemplan las
siguientes preguntas de investigacion, que seran contestadas en el transcurso
del estudio: ;La IA representa una amenaza para la creatividad en el contexto
publicitario? ;La IA se estd implantando en el ecosistema publicitario?

Las conclusiones derivadas en el estudio cuentan con un enfoque trans-
versal. Como se ha mencionado, la creatividad es una habilidad muy ligada al
sector publicitario. Sin embargo, es clave en otros sectores como la arquitectu-
ra, la medicina o la economia. En definitiva, es una capacidad, propia de los
seres humanos, que permite buscar soluciones a diferentes problemas, no solo
desde una vertiente meramente comunicativa. Por tanto, explorar los efectos
que la irrupcion de la IA esta alcanzando en el pensamiento creativo puede
resultar de interés para otros colectivos profesionales.

Pese al creciente interés cientifico por la IA en el ambito publicitario, la
mayoria de los estudios recientes se han centrado en su aplicacidn tecnolégica
o en su influencia sobre la eficacia de las campafias (Vakratsas y Wang, 2020;
Arora, 2024). Sin embargo, persiste un vacio en la literatura en torno a la per-
cepcion que los profesionales de las agencias (quienes integran cotidianamen-
te estas herramientas en sus procesos creativos) tienen de su impacto. Este



indexecomunicacion | n® 16(1), 2026 | Monografico

1
126

estudio contribuye a cubrir ese vacio al ofrecer una aproximaciéon empirica
desde el punto de vista de los creativos publicitarios.

De igual modo, el estudio también guarda un cierto interés desde un
punto de vista educacional, pues potenciar la creatividad de las personas mas
jévenes ha sido, tradicionalmente, una de las metas globales que persiguen los
sistemas educativos convencionales. Las practicas derivadas del estudio, posi-
blemente, puedan adquirir un determinado impacto en otras titulaciones.

Por todo lo anterior, explorar las transformaciones que se estan produ-
ciendo en el sector publicitario resulta una meta relevante, pues puede permi-
tir, tanto a profesionales de la publicidad como a otros colectivos (profesora-
do, responsables de recursos humanos, etc.) conocer los cambios que se estan
instaurando en estas empresas.

1.1. IA y creatividad: conceptos clave
La IA es una rama de la informatica con capacidad para realizar tareas que
implican un cierto nivel de razonamiento. Esta forma de procesar la informa-
cion era, hasta hace unos afios, una competencia exclusiva de las mentes hu-
manas. En la actualidad, esta tecnologia posibilita que una maquina, mediante
complejos algoritmos, pueda razonar y crear contenidos marcados por un
fuerte componente creativo (Sattele et al, 2023; Rodriguez Gutiérrez, 2024).
En la resolucién legislativa del Parlamento Europeo, de 13 de marzo de 2024,
se define la IA con estas palabras:
Un sistema basado en maquinas que esta disefiado para funcionar con di-
versos niveles de autonomia y que puede mostrar capacidad de adapta-
cion tras su despliegue, y que, para objetivos explicitos o implicitos, infie-
re, a partir de la entrada que recibe, como generar salidas tales como

predicciones, contenidos, recomendaciones o decisiones que pueden in-
fluir en entornos fisicos o virtuales.

De este modo, la creatividad en el paradigma de la IA esta condicionada
por la informacién disponible, los patrones matematicos y la estadistica. Ade-
mas, entran en juego las propias indicaciones mostradas por los usuarios, que
limitan considerablemente su alcance (Fernandez-Rincén, 2023).

En cambio, la creatividad humana esta fundamentada en las emociones,
la imaginacién, la intuicion o la experiencia subjetiva de los individuos
(Lubart, 2001; Catmull, 2024).

La creatividad es una capacidad inherente de todas las personas, que
permite generar ideas, soluciones o productos novedosos y originales. Esta
facultad puede ser potenciada mediante los estimulos adecuados. Se mani-
fiesta a través de aptitudes como la fluidez, la flexibilidad, la originalidad o el
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pensamiento divergente, y se traduce en conductas creativas como la inven-
cion, la composicién, la planificacion y la organizacion (Guilford, 1986; Ama-
bile, 1996).

2. Objetivos
El objetivo principal de esta investigacion es examinar la percepcién que tie-
nen los profesionales de la publicidad sobre el impacto de la IA en los procesos
creativos de las agencias, con el fin de comprender c6mo esta tecnologia esta
transformando la practica y el pensamiento creativo en el sector. Adicional-
mente, se proponen como objetivos secundarios:
— Determinar el papel que ocupa la IA en los procesos creativos de las
agencias.
— Conocer si las herramientas generativas son percibidas como una ame-
naza o una oportunidad para la creatividad publicitaria.
- Establecer las practicas que deben adoptar las facultades y escuelas vin-
culadas con la publicidad para preservar y fortalecer la creatividad.

3. Metodologia

3.1. Naturaleza del estudio

El estudio cuenta con enfoque descriptivo (Herndndez-Sampieri, 2018), ya que
busca comprender y reflejar el impacto que la IA puede adquirir en la creativi-
dad publicitaria.

3.2. Técnica de investigacioén

La perspectiva adoptada es cuantitativa, dado que el objeto se centra en anali-
zar y contabilizar las opiniones de diferentes publicistas sobre el asunto en
cuestion. Bryman (2016) sefiala que esta técnica de investigaciéon se funda-
menta en la medicidn objetiva de datos, utilizando encuestas o experimentos
estructurados para obtener resultados generalizables. En este caso, el propdsi-
to es que sirva como base para valorar las expectativas, reflexiones y preocu-
paciones de un grupo de profesionales de este &mbito.

3.3. Instrumento de medida

La investigacion se ha materializado en un cuestionario de elaboracion propia.
Se compone principalmente de cuatro secciones (véase Tabla 1). La primera
estd orientada al perfil de los participantes. La segunda esta dedicada al uso de
la IA en los procesos creativos. La tercera se compone de diferentes preguntas
que tratan de comprender si la IA representa una amenaza o una oportunidad
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en el sector. Finalmente, el altimo apartado aborda el papel que la IA debe
ocupar en las facultades y escuelas de publicidad. En cuanto a las preguntas,
hay cuestiones de respuesta tinica, multiple, cerrada (evaluadas con una escala
Likert del 1 al 5) y abiertas.

Tabla 1. Cuestionario. Percepcion de la IA en la creatividad publicitaria

Preguntas Respuestas

Seccion 1. Perfil de los participantes
- 18-24 afios

- 25-34 afios

- 35-44 afios

- 45-54 afios

- 55-64 afios

- 65 afios 0 mas

- Mujer

éCon qué género te identificas? - Hombre

- No binario

- Menos de 1 afio

- Menos de 3 afos
éCudntos afios de experiencia tienes | - Menos de 5 afios

en el sector publicitario? - 5-10 afios

- Mas de 10 afios
Respuesta Unica

- Director creativo

- Director de arte

- Redactor publicitario
¢Cudl es tu rol principal dentro de la | - Disefiador grafico
agencia de publicidad? - Planificacion Estratégica
- Cuentas

- Otro (especificar)
Respuesta Unica

- Agencia multinacional
- Agencia nacional
¢En qué tipo de agencia trabajas? - Freelance

- Departamento interno
Respuesta Unica

-Si

¢Estas activo actualmente? - No

Respuesta Unica

Seccion 2. Uso de la IA en los procesos creativos

éCual es tu edad?

- Nada
éCon qué frecuencia usas la IA en tu | - Poco
trabajo? - Algo

- Bastante
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- Mucho
Respuesta Unica

¢Qué herramientas de IA has utiliza-
do en tu proceso creativo?

- Adobe Firefly

- ChatGPT

- Midjourney

- DALL-E

- Copilot

- Gemini

- Stable Diffusion

- Runway ML

- Leonardo.Ai

- Firefly Adobe

- Deep Dream Generator
- Jasper Al

- Otra (especificar)
- Ninguna
Respuesta multiple

¢En qué aspectos resulta mas util?

- Generacién de ideas

- Redaccion y copywriting

- Creacién de imagenes y gréficos

- Edicién y optimizacién de contenido
- Produccién audiovisual

- Personalizacién de anuncios

- Andlisis de tendencias y datos

- Creacidn de musica y efectos de sonido
- Otra (especificar)

- Ninguna

Respuesta muiltiple

éLa IA mejora la eficiencia del proce-
so creativo?

- Nada

- Poco

- Algo

- Bastante

- Mucho
Respuesta Unica

éla IA ha cambiado tu manera de
trabajar en publicidad?

- Nada

- Poco

- Algo

- Bastante

- Mucho
Respuesta Unica

Seccion 3. Percepcion de la

IA como amenaza u oportunidad

é¢La IA representa una amenaza para
la creatividad?

- Nada
- Poco
- Algo
- Bastante
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- Mucho
Respuesta Unica
Justifica tu respuesta - Texto libre

- La IA dominara gran parte del trabajo crea-
tivo, de modo que la creatividad humana
éCémo crees que evolucionard la | tendra un papel secundario

relacion entre IA y creatividad publi- | - La IA serd una herramienta mas dentro del
citaria en los préximos 5 afios? proceso creativo, de modo que la creatividad
humana seguira siendo clave

Respuesta Unica

Seccion 4. Formacidn en creatividad e IA en las facultades de comunicacion

- Nada

- Poco

éLa IA deberia ser parte de la forma- | - Algo

cién en los grados en publicidad? - Bastante

- Mucho

Respuesta Unica

- Nada

- Poco

- Algo

- Bastante

- Mucho

- Pensamiento critico

- Resolucion de problemas.

- Storytelling y desarrollo narrativo.

- Creacidn de conceptos originales

- Elaboracion de presentaciones

- Habilidades comunicativas

- Etica y responsabilidad

Respuesta multiple

éLa IA perjudica la capacidad creativa
del alumnado?

¢Qué habilidades deberian priorizarse
en la formacién de futuros creativos
en la era de la IA?

Fuente: elaboracion propia.

3.4. Proceso de validacion

El cuestionario ha sido valorado por cuatro profesores universitarios, perte-
necientes a cuatro instituciones diferentes: Centro Universitario San Isidoro,
Universidad de Sevilla, Universidad de Valladolid y Universidad Rey Juan Car-
los. Los colaboradores (tres de ellos acreditados en la categoria de Profesor
Titular de Universidad) son doctores en comunicacion y licenciados en Publi-
cidad y Relaciones Publicas. Ademas, poseen una importante experiencia pro-
fesional en el ambito publicitario. En la actualidad, imparten docencia oficial
en estudios vinculados con la comunicacién digital y la publicidad. Sus areas
de especializacion docente e investigadora son:
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Comunicacién Estratégica, Direccién Creativa y de Arte, Redaccion Publi-
citaria y Planificacién de Medios.

Comunicacién Audiovisual y Publicidad.

Planificacién Estratégica Publicitaria.

Comunicacidn Estratégica y Relaciones Publicas.

Por todo lo anterior, se ha considerado que estas personas cuentan con
un perfil adecuado para revisar criticamente el cuestionario.

En cuanto a sus comentarios, los participantes recibieron un formulario
de validacion dividido en tres secciones: a) datos de los participantes, b) eva-
luacién del instrumento y c) sugerencias adicionales. El 100 % considera, con
la suma de las opciones 4 (notable) y 5 (excelente), que las preguntas del cues-
tionario son claras y relevantes para medir el impacto de la IA en la creativi-
dad publicitaria. Seguidamente, un 50 % opina que el cuestionario cubre todos
los aspectos importantes sobre el impacto de la IA en la creatividad publicita-
ria, mientras que un 25 % entiende que es notable y un 25 % aceptable. A mo-
do de comentario, se ha recomendado cambiar el formato de la respuesta de la
pregunta «;En qué aspectos resulta mas util?», con el fin de que se puedan
conocer asi diferentes matices. El 75 % valoran las instrucciones como exce-
lentes y un 25 % como notable.

Finalmente, se solicitd incluir la pregunta «;Estas activo actualmente?»
(que no figuraba originalmente) y reformular la cuestion «;Con qué frecuencia
usas la IA en tu trabajo?». El resto de comentarios realizados fueron positivos.

3.5. Seleccion de los participantes y perfil

Los participantes en el estudio son hombres y mujeres, con experiencia con-
trastada en el &mbito publicitario. Dentro de las agencias de publicidad, han
ocupado diferentes cargos relacionados con la actividad publicitaria. Estos
perfiles fueron seleccionados principalmente a través de la red profesional
LinkedIn, que permite observar la trayectoria laboral de un determinado
usuario. También, se enviaron formularios a diferentes personas, mediante
correo electronico, al tratarse de contactos cercanos de las personas que fir-
man el manuscrito.

La necesidad de conocer las opiniones de usuarios con una experiencia
especifica dentro de un determinado sector justifica la adopcién de una mues-
tra intencional o tedrica. Siguiendo a Glaser y Strauss (1967), en estos estudios
los investigadores seleccionan las unidades de analisis conforme a los objeti-
vos de la investigacion. A modo de requisitos, el formulario ha sido comparti-
do con personas que cuentan con experiencia laboral en el sector publicitario.
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Adicionalmente, la encuesta ha sido compartida en las siguientes comunidades
de LinkedIn:
- «Innovaciéon + Contenido: El Futuro de la Publicidad, los Medios y el En-
tretenimiento».
- «Creatividad e Inteligencia Artificial».
- «Comunicacidn Corporativa, Reputacion, Marketing y Branding».
- «Creatividad y Branded Content».

3.6. Valoracioén critica de la muestra

En total, han participado, de manera voluntaria, un total de 142 personas.
Como se indica con anterioridad, la necesidad de contactar con profesionales
del sector con unos requisitos previos, basados en la formacidn, la experien-
cia profesional y los conocimientos sobre IA y publicidad, limita el alcance de
la muestra. De acuerdo con Rodriguez-Dorta y Borges (2016) se ha produci-
do una saturacidn teorica, reflejada en los resultados derivados del analisis.
Los resultados muestran que, desde la obtencién de las 30 primeras respues-
tas, las variaciones han sido reducidas y han oscilado entre un 1 % y un 3 %.
Por tanto, se entiende que la muestra ha sido adecuada para alcanzar las
metas del estudio.

3.7. Analisis de datos

Los datos extraidos del cuestionario fueron exportados a una base de datos, de
modo que resulté posible observar, analizar y representar la realidad obser-
vada en términos cuantitativos.

3.8. Delimitacion temporal

El estudio se inicia a principios de marzo del afio 2025. La elaboracién de
apartados como la introduccion, los objetivos y la metodologia se llevé a cabo
a inicios de este mes. Por otra parte, el trabajo de campo, asi como en analisis
de resultados y las posteriores conclusiones del estudio, se abordaron durante
los meses de abril y mayo.

4. Resultados
Los andlisis de los datos recabados durante la investigacion muestran los si-
guientes resultados, expuestos en las siguientes secciones.

4.1. Variables sociodemograficas
En la encuesta han participado un 54,9 % de mujeres y un 44,4 % de hombres.
La mayoria (40,1 %) tienen edades comprendidas entre los 25 y 34 afios; algo
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menos de la mitad (19,7 %) entre 18 y 24 afios. Una cifra ligeramente similar
(19 %) tienen entre 35 y 44. Las franjas que han generado una menor partici-
pacion estan comprendidas entre los 45 y 54 afios (16,2%) y de 55 a 64
(4,9 %). Respecto a la experiencia, el 29,1 % han trabajado en el sector publici-
tario durante mas de 10 afios. Un 21,3 % menos de cinco afos, un 19,9 % entre
5y 10, un 20,6 % menos de tres y un 9,2 % menos de uno.

Los encuestados ocupan diferentes puestos relacionados con la publici-
dad. Nos encontramos con que el 24,9 % son disefiadores graficos, el 19,3 %
son directores creativos, el 17,6 % directores de arte, un 16,3 % son planners,
un 9,9 % redactores y publicitarios y un 7,8 % son responsables de cuentas. En
menor medida, existen también otros perfiles vinculados como la actividad
publicitaria, como es el community manager (2 %), content manager (1 %) o
marketing manager (1 %).

El 37,9 % operan en una agencia de &mbito nacional, un 18,7 % son free-
lance, un 17,7 % trabajan en el departamento de publicidad de una empresa y
un 23,5% en una multinacional. El 94,3 % estan activos profesionalmente,
frente a un 5,7 % que no lo estaban en ese momento.

4.2. Implantacion de IA en las agencias de publicidad

La Figura 1 muestra diferentes resultados de interés sobre la frecuencia de
uso de la IA en la actividad publicitaria. El 54,3 %, con la suma de las opciones
de respuesta 4 y 5, usan la IA en su dinamica laboral. Un 28,2 % lo hacen mu-
cho y un 26,1 % bastante. Una misma cifra posee una posiciéon intermedia,
mientras que un 9,8 % la usan poco y solo un 5,4 % nada.

Los publicistas mas jévenes son los que emplean la [IA con una mayor
frecuencia, tal y como refleja la Figura 2. En las franjas de 18-24 anos (83,3 %),
25-34 (64,8 %) y 35-44 (52,63 %) se detecta un uso mas elevado. Las personas
con edades comprendidas entre los 45-54 la utilizan menos (30 %) y los que
tienen mas de 55 no la usan. Estos porcentajes son el resultado de la suma de
las opciones 4 «bastante» y 5 «mucho» del cuestionario.
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Figura 1. Frecuencia de uso de la inteligencia artificial en las agencias de publicidad

28,30%

26,10%

1 (Nada) 2 (Poco) m3(Algo) m4 (Bastante) =5 (Mucho)

Fuente: elaboracion propia.

Figura 2. Uso de la IA por edad entre los diversos profesionales de las agencias de publi-
cidad

83,30%

64,80%

52,63%

30%

18-24 aios 25-34 afos 35-44 afios 45-54 afios

Fuente: elaboracion propia.



Creatividad... | Micaletto-Belda, Martin-Ramallal y Bertola-Garbellini
I

135

En esta misma linea, los perfiles de las agencias que la emplean con
mas regularidad son los disefiadores graficos (85 %), los planners (84 %) y
los redactores publicitarios (67 %). Por el contrario, los directores de arte
(43 %), los creativos (28 %) la usan menos. Y los responsables de cuentas
casi no la manejan.

Tal y como refleja la Figura 3, las herramientas generativas mas em-
pleadas son: ChatGPT (88 %), Adobe Firefly (35,9 %), Midjourney (29,6 %),
DALL-E (25,4 %), Gemini (26,8 %), Copilot (20,4%) y Leonardo.Ai (9,2 %),
Runway ML (7,10 %). Cabe destacar que algunas participantes han seleccio-
nado la opcidn «ninguna» (10,2 %).

Figura 3. Principales herramientas de inteligencia artificial utilizadas por los profesionales
del sector publicitario

ChatGPT 88,00%
Adobe Firefly 35,90%
Midjourney 29,60%
Gemini 26,80%
DALL-E 25,40%
Copilot 20,40%
Leonardo.Ai 9,90%
Runway ML 7,70%
Stable Diffusion 2,80%
Jasper Al 1%

Deep Dream Generator I 1%

Ninguna F 8,50%

Fuente: elaboracion propia.
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La Tabla 2 muestra los datos relativos sobre los usos que las agencias
hacen de la inteligencia artificial.

Tabla 2. Funciones de la inteligencia artificial en las agencias de publicidad segun grado
de utilizacion

Poco __Algo _Bastante _Mucho

Generacion de ideas iniciales 12 % 17 % 24 % 22 % 24 %
Redaccion y copywriting 10 % 13 % 28 % 26 % 23 %
Creacion de imagenes y graficos 19 % 16 % 29 % 27 % 9 %
5;j£on y optimizacion de conte- 21 % 15 % 34 % 20 % 10 %
Produccion audiovisual 42 % 20 % 23 % 11 % 4 %
Personalizacion de anuncios 41 % 20 % 23 % 10 % 5%
Analisis de tendencias y datos 12 % 13 % 23 % 26 % 25 %
(S:giiadccl)on de musica y efectos de 40% 239% 17% 16% 3%

Fuente: elaboracion propia.

Segln los datos expuestos, el uso de la IA en las agencias de publicidad
varia segun la funcién desempefiada. La generacion de ideas iniciales presenta
un uso elevado, un 46 % la emplea con bastante (22 %) y mucha (24 %) fre-
cuencia. Otro 24 % optan por un uso intermedio, mientras que un 17 % la usan
«Poco» y un 12 % «Nada».

En la redaccién publicitaria se utiliza con algo mas de regularidad
(49 %), sumando las respuestas «Bastante» y «Mucho». Un 28 % la usa «Algo»,
un 13 % «Poco» y un 10 % «Nada». La IA también se emplea regularmente
para el andlisis de datos y tendencias. Un 25 % la emplean «Mucho» (25 %), un
26 % «Bastante», un 23 % «Algo», un 13 % «Poco» y un 12 % «Nada». Se detec-
ta una menor frecuencia de uso en funciones como la creacién de imagenes y
graficos (36 %), ediciéon de contenido (30 %), creaciéon de musica y sonido
(19 %), personalizacién de anuncios (15 %) y produccion audiovisual (15 %),
tomando de referencia los valores «Bastante» y «Mucho».

Por otro lado, el 62 % consideran que la IA mejora la eficiencia del pro-
ceso creativo, con la suma de las opciones «Bastante» (36,6 %) y «Mucho»
(25,4 %). Un 26,8 % han seleccionado la opcion «Algo», un 7 % «Poco» y un
4,2 % «Nada». Seguidamente, el 20,04 % opinan que la IA ha cambiado «Mu-
cho» su metodologia de trabajo y un 33,8 % «Bastante». El 18,3 % han selec-
cionado la opcién «Algo», un 12,7 % «Poco» y un 14,8 % «Nada». Los perfiles
profesionales que mas se han visto influenciados por la irrupciéon de la IA son:
los redactores (83,3 %), seguidos por los planners (71,4 %), los directores de
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arte (71,4 %), los disefiadores graficos (69,2 %) y los directores de creatividad
(38,8%). No se ha encontrado uso alguno por parte de los responsables de
cuentas. Tal y como se ha hecho anteriormente, los datos expuestos son el
resultado de la suma de las opciones 4 «Bastante» y «Mucho».

Complementariamente, el 55,6 % de los participantes han reconocido
que la llegada de la IA a sus respectivas agencias no solo ha cambiado su ma-
nera de trabajar; sino que ha transformado la dindmica laboral de sus agen-
cias. El1 26,8 % apuesta por una posiciéon mas neutra, un 9,9 % sefialan que ha
cambiado «Poco» y un 7,7 % «Nada».

4.3. Percepcion de la IA como amenaza u oportunidad

Esta seccidn del cuestionario comienza con la pregunta «;La IA representa una
amenaza para la creatividad?», con la que se han logrado los resultados pre-
sentes en la figura 4:

Figura 4. Percepcion de los profesionales sobre el impacto de la inteligencia artificial en la
creatividad publicitaria

Nada
Algo
Bastante

Mucho

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Fuente: elaboracion propia.



indexecomunicacion | n® 16(1), 2026 | Monografico

I
138

Esta gréfica refleja una cierta igualdad entre las diferentes posiciones
detectadas. En primer lugar, sumando las respuestas 1 «Nada» y 2 «Poco»,
observamos que el 41,6 % no creen que la [A constituya una amenaza seria
para la creatividad. En segundo lugar, un 24,6 % de los encuestados han op-
tado por una postura neutral. En tercer lugar y dltimo lugar, la suma de
«Bastante» y «Mucho» sentencia que un 33,8 % si ven el desarrollo de la IA
COmMo una amenaza.

Dada la complejidad de la cuestion planteada, se requeria de un andlisis
mas profundo. Por ello, se solicité a los participantes que justificaran su res-
puesta. En la tabla 3 se clasifican diferentes opiniones vertidas:

Tabla 3. Andlisis de IA como amenaza u oportunidad

Categorias Descripcion N° comentarios
Se considera un complemento util
que agiliza procesos, inspira ideas y 17
mejora el rendimiento creativo

La IA es una herramienta
que potencia la creatividad

No es una amenaza en si, pero
puede serlo si se usa sin criterio, si
sustituye completamente al profe-
sional o si se abusa de ella.

Depende del uso 15

Se advierte sobre el riesgo de per-
der habilidades creativas humanas
por sobreuso de la IA, lo que puede 11
afectar la calidad y originalidad del
trabajo creativo.

Dependencia excesiva

A pesar de sus capacidades, la IA
carece de sensibilidad, intuicidn,
contexto emocional y creatividad 13
genuina que solo el ser humano
puede aportar.

No sustituye la creatividad
humana

Se identifica un riesgo en la posible
Impacto econdmico y labo- | reduccion de demanda de servicios
ral creativos humanos, especialmente 9
por parte de clientes que no valoran
la creatividad.

La IA se ve como una oportunidad
para que los creativos se reinven-
ten, se formen y amplien sus capa- 7
cidades dentro del nuevo contexto
digital.

Oportunidad de evolucidon
profesional

Fuente: elaboracion propia.
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La percepcién de estos profesionales sobre el impacto de la creatividad
en la industria publicitaria es variada. En general, predomina la visién de que
la A es una herramienta que potencia la creatividad humana, capaz de agilizar
procesos, proporcionar inspiraciéon y mejorar la eficiencia. Sin embargo, mu-
chos coinciden en que su impacto depende del uso dado. Puede enriquecer o
empobrecer el trabajo creativo dependiendo de su aplicacidn.

En este sentido, algunos profesionales alertan que esto puede generar
una dependencia excesiva que limite el proceso creativo, reduciendo la capa-
cidad humana para desarrollar ideas propias. No obstante, son muchos los que
piensan que la IA no sustituye a la creatividad, ya que carece de emociones y
no conoce el contexto cultural y econémico del anunciante.

Otros participantes comprenden que existe una amenaza parcial. Es po-
sible que algunos anunciantes opten por soluciones mas econémicas genera-
das por la IA, reduciendo asi la demanda de servicios publicitarios. Finalmen-
te, algunos encuestados hacen una lectura positiva sobre la irrupcién de la IA,
al entender que representa una oportunidad para evolucionar desde un punto
de vista profesional.

Un dato interesante surge al comparar las respuestas entre los publi-
cistas que usan la IA con mucha frecuencia y los que la perciben como una
amenaza. En estos casos, se aprecia que los usuarios que la utilizan «Poco»
(43 %) y «Nada» (29 %) son precisamente los que identifican una amenaza
potencial, con las respuestas de «Bastante» (39 %) y «Mucho» (38 %). Por el
contrario, los que la emplean «Bastante» (61 %) y «Mucho» (63 %) entien-
den que no existe ningln riesgo (57 % «Nada») o cuentan con un impacto
reducido (71 % «Poco»).

Para concluir esta seccion del cuestionario, se pregunt6 a los encuesta-
dos como creian que evolucionaria la relaciéon entre la IA y la creatividad pu-
blicitaria en los proximos 5 afios. El sector predominante, con un 79,6 %, sefia-
la que la IA se compone de herramientas clave en el proceso creativo, de modo
que la creatividad humana no sera relegada en ningtin caso. Por el contrario,
un 20,4 % aseguran que este vinculo ird mas alla, pues dominara la mayor
parte del proceso creativo, de modo que la creatividad publicitaria quedara
relevada de su importancia.

4.4. Formacion en creatividad e IA

La ultima seccion del cuestionario se compone de una serie de interrogantes
para conocer, desde el punto de vista de los participantes, como deben prepa-
rarse las facultades y escuelas de publicidad para formar a los futuros profe-
sionales del sector en la era de la IA.
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Desde su perspectiva, la mayoria cree que la IA tendria que integrarse
en estos estudios. El 50 % escogieron la opcién «Mucho» y el 23,9 % «Bastan-
te». E1 15,5 % optaron por un punto intermedio, mientras que solo el 2,8 %
selecciond la opcion 2 («Poco») y un 7,7 % la 1 («Nada»). La variable edad ha
influido ligeramente en estas respuestas. Los encuestados mas jévenes estan
claramente a favor de esta implantacion, mientras que los que poseen mas
edad tienen una postura mas moderada.

A pesar de los datos expuestos, existe la creencia generalizada de que la
IA puede deteriorar la capacidad creativa de los estudiantes. De hecho, el
57,1 % estan de acuerdo con esta afirmacion. Un 21,1 % han escogido la op-
cion 3 «Algo». Solo un 21,9 % opinan que esto les afectara «Poco» o «Nada.
De este modo, establecen que en la era de la IA es necesario fomentar activi-
dades para impulsar el pensamiento critico (85,2 %), el desarrollo narrativo
(69,7 %), la resolucién de problemas (68,3 %), la creacién de conceptos origi-
nales (62,2 %), las habilidades comunicativas (62 %), la ética y responsabili-
dad (54 %) y la elaboracion de presentaciones (29,6 %).

5. Discusion
Los datos recabados en esta investigaciéon permiten plantear algunos puntos
de discusidn sobre el impacto de la IA en el ambito publicitario, y en especial
en la capacidad creativa de las agencias. La IA se estd implantando en el eco-
sistema publicitario. El 54,3 % de los perfiles de las agencias la emplean con
«Bastante» y «Mucha frecuencia». Y 24,6 % con alguna. En esta linea, el estu-
dio elaborado por Forrester (Baar, 24 de junio de 2024) evidencia que las
agencias de publicidad de Estados Unidos siguen una tendencia similar. Un 61
% emplean herramientas generativas, mientras que 30 % estan explorando
sus funciones y aplicaciones en el sector. Igualmente, un estudio elaborado
por Adobe (Offerman, 2023), en el que se entrevisté a 1000 creativos esta-
dounidenses, anuncié que solo el 19 % afirm6 no utilizar la IA en su trabajo.
Esta investigacion recoge también las herramientas mas extendidas del
sector, entre las que destacan ChatGPT (48 %), Midjourney (25 %) o DALL-E
(34 %) o RunwayML (30 %), coincidiendo con las mas empleadas por los par-
ticipantes de este estudio: ChatGPT (88 %), (35,9 %), Midjourney (29,6 %),
DALL-E (25,4 %) y Runway ML (7,10 %). En la sociedad espafiola existe una
brecha relacionada con el uso provechoso que las personas hacen de las tecno-
logias digitales en funcidn de su edad (Instituto Nacional de Estadistica, 2024).
En este sentido, los datos obtenidos en el estudio muestran que en las
franjas mas jovenes se detecta un uso mas elevado (18-24 afios, 83,3 %; 25-



Creatividad... | Micaletto-Belda, Martin-Ramallal y Bertola-Garbellini

141

34, 64,8 % y 35-44, 52,63 %) de la IA. En cambio, las comprendidas entre 45-
54 la utilizan algo menos (30 %) y los que tienen mas de 55 no la usan. Algu-
nos participantes comparten la idea de que la IA es una fuente de innovacion
y nuevas oportunidades, que mejora las competencias digitales. Se trata de
un planteamiento que concuerda con la obra de Lozano Gonzalez y Rodri-
guez Garcia (2024).

La publicidad se encuentra en constante innovacién. Esto significa, en-
tre otros aspectos, que en los perfiles profesionales del sector se ha buscado
tradicionalmente a personas con conocimientos avanzados sobre las ultimas
tendencias del momento (Sanz-Marcos, Gonzalez-Ofate y Jiménez-Marin,
2021). Ya que los datos obtenidos demuestran que la IA se ha instalado en
buena parte de las agencias, resulta l6gico intuir que el manejo de herra-
mientas generativas se afiada a los requisitos necesarios para trabajar en
publicidad. Sobre todo, teniendo en cuenta que el 62 % de los colaboradores
comprenden que la IA estd mejorando la eficiencia del proceso creativo, lo
que coincide con las conclusiones publicadas por Yongqi (2022) y Arbaiza et
al. (2024).

Por otra parte, los datos muestran que los perfiles mas creativos son los
que han incorporado la IA con mas asiduidad, entre los que destacan los re-
dactores (83,3 %), los planners (71,4 %), los directores de arte (71,4 %) y los
disefiadores graficos (69,2 %). Este patrén resulta coherente, pues la IA ha
demostrado su capacidad para crear imagenes, generar ideas o redactar textos
(Cui, Liuy Yuan, 2025).

Sobre el impacto que desempenia la IA en la creatividad publicitaria,
nos encontramos diferentes visiones. Algunos encuestados opinan que es
una herramienta que fortalece la creatividad. En cambio, otros consideran
que representa una amenaza para la capacidad creativa del ser humano. En
especial, cuando se utiliza de forma excesiva. Sobre esta coyuntura, el articu-
lo elaborado por Doshi y Hauser (2024) ofrece una perspectiva interesante,
pues considera que la IA permite mejorar la facultad creativa de manera in-
dividual. Sin embargo, colectivamente, el alcance resulta limitado y el conte-
nido menos novedoso.

En cierto modo, podemos entender que esta conclusidén concuerda con
este estudio, ya que el 79,6 % de los participantes consideran que la creati-
vidad humana seguird ejerciendo un papel trascendental en los procesos
creativos.

Finalmente, el 73,9 % opina que la IA tendria que formar parte de los
planes de estudio de las titulaciones vinculadas con la publicidad. Al mismo
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tiempo, entienden que la IA puede perjudicar la capacidad creativa del alum-
nado si no se implementa de manera adecuada. Siguiendo a GaSevic et al.
(2024) esta dinamica plantea tanto oportunidades como desafios, en la que es
necesario generar un entorno educativo que asegure una integracién eficaz,
ética y profesional de la IA que mejore el aprendizaje.

6. Conclusiones

La investigacién ha permitido conocer en profundidad la percepcién de un
grupo de publicistas sobre el impacto de la IA en la capacidad creativa de las
agencias, dando respuesta a los siguientes interrogantes: ;La IA se estd im-
plantando en el ecosistema publicitario? ;La IA representa una amenaza para
la creatividad en el contexto publicitario?

Los datos obtenidos evidencian que la IA se ha instalado en las dindmi-
cas de trabajo de las agencias. Las herramientas generativas se emplean con
asiduidad en las practicas profesionales de los disefiadores graficos (85 %), los
planners (84 %), los redactores publicitarios (67 %), los directores de arte
(43 %) y creatividad (28 %). Solo los responsables de cuentas han sefialado
que no la usan.

La aplicacion de la IA en las agencias de publicidad se considera una
practica que mejora la eficiencia del proceso creativo, segin el 62 % de los
participantes. ChatGPT (88 %), Adobe Firefly (35,9 %), Midjourney (29,6 %),
DALL-E (25,4 %) o Gemini (26,8 %) estan entre las plataformas mas utilizadas
en el ecosistema publicitario. La generacién de ideas, la redaccion, la creacion
de imagenes y graficos, asi como el analisis de datos, constituyen las funciones
mas solicitadas. Por tanto, no queda duda de que la IA se estd implantando en
las agencias de publicidad, aunque su nivel de aplicacién depende, grosso mo-
do, del cargo ejercido.

Por otro lado, existen dos visiones divergentes sobre el impacto de la [A
en la creatividad publicitaria. Por un lado, un 41,6 % creen que no representa
una amenaza, frente a un 33,8 % que opinan justo lo contrario. Estos partici-
pantes entienden que el deterioro de la facultad creativa se produce, princi-
palmente, cuando se genera una dependencia excesiva y su implantacién no se
produce de forma adecuada.

De acuerdo con Doshi y Hauser (2024), 1a IA mejora la capacidad creati-
va de los usuarios de manera individual, pero empeora los resultados de ma-
nera colectiva. Esto significa, entre otros aspectos, que en la era de la IA es
necesario realizar un esfuerzo para fortalecer la creatividad publicitaria.
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Por ello, el debate sobre la aplicacion de IA en la formacién universitaria
resulta pertinente y exige un andlisis amplio. El 73,9 % apuesta por integrarla
en las enseflanzas relacionadas con la publicidad. Sin embargo, la forma de
hacerlo no resulta sencilla, pues existe el riesgo de perjudicar el proceso de
aprendizaje del alumnado, segin el 56,8 % de los encuestados.

En la era de la IA, potenciar el pensamiento critico, la resolucién de pro-
blemas, el desarrollo narrativo, la creaciéon de conceptos originales, las habili-
dades comunicativas o el trabajo ético y responsable es clave para emplear
eficazmente la 1A, salvaguardar la creatividad humana y fomentar un pensa-
miento creativo que permita, tanto a agencias como anunciantes, diferenciarse
de una competencia feroz.

6.1 Limitaciones y futuras lineas de estudio
El estudio en si cuenta con dos limitaciones.

En primer lugar, la muestra se compone de 142 participantes. Conseguir
estas respuestas ha resultado una tarea un tanto ardua, ya que implica obte-
ner informacién de personas con las que no existe ningin tipo de relaciéon
personal. Ademas, el hecho de seleccionar e identificar a perfiles concretos,
con experiencia contrastada en el d&mbito publicitario, ha dificultado la adop-
cién de una muestra mas amplia.

En segundo lugar, la IA esta avanzando con pasos agigantados. Esto sig-
nifica, entre otros aspectos, que es posible que surjan, en los préximos meses,
nuevas funcionalidades o herramientas que introduzcan nuevas modificacio-
nes en los procesos creativos.

Por esta razon, en futuros estudios seria pertinente seguir examinando
las opiniones de los profesionales del sector, con el fin de conocer cémo evolu-
ciona la integracion de la IA en los procesos creativos y de identificar posibles
cambios en la percepcidn sobre su impacto ético, formativo y laboral.

Igualmente, también resultaria de interés investigar como estan reac-
cionando las facultades y escuelas de publicidad, en la era de la IA, para prote-
ger la creatividad del alumnado y adaptarse al nuevo contexto tecnolégico.
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