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Resumen:

El objetivo de este trabajo de investigacién serd conocer cémo estd comenzando a aplicarse la
inteligencia artificial en el mundo del marketing y la comunicacién publicitaria. Sobre todo,
para la compra y venta de emplazamientos publicitarios en el sector digital a través de una
automatizacidn del proceso, cominmente conocido como publicidad programatica. También
se analizardn otro tipo de aplicaciones de la inteligencia artificial como es el andlisis de datos
para la segmentacion y creacion de audiencias afines a una marca determinada o la forma en
la que la inteligencia artificial estda cambiando incluso el proceso creativo. Durante este trabajo
de analisis también se estudiaran los diferentes actores que estdn surgiendo a partir de la
aplicacion de la inteligencia artificial en el mundo publicitario, ya que la industria esta
experimentando una transformacidn en la que comienzan a aparecer nuevos perfiles

profesionales muy ligados al campo tecnolégico.

Palabras clave: Inteligencia artificial, Publicidad programatica, Big data, Automatizacion,
Personalizacién, Smart data, Multiplataforma, Digital, Machine learning, Proteccion de datos.

Abstract:

The main goal throughout this research work Will be to know how artificial intelligence is
beginning to be aplied in advertising communication and marketing world. Especially for
trading advertising sites in the digital sector through an automated process, commonly known
as programmatic advertising. Other types of artificial intelligence applications will also be
analyzed, such as data analysis for segmentation and creation of audiences related to a specific
brand or the way in wich artificial intelligence is changing even the creative process. During
this analysis work will also study the different actors that are emerging from the application of
artificial intelligence in advertising, since the industry is undergoing a transformation in which

new profesional profiles closely linked to the technological field are beginning to appear.

Key words: Artificial intelligence, Programmatic advertising, Big data, Automation,

Personalization, Smart data, Multiplatform, Digital, Machine learning, Data protection.
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1. Introduccion.

1.1 Justificacion del objeto de estudio.

Estamos ante una época en la que nada ni nadie escapa al imparable ascenso de la tecnologia,
la cual fluye y se instala en la mayoria de los dmbitos de la sociedad, tanto domésticos como
profesionales y por lo tanto la industria publicitaria tampoco es ajena a esta situaciéon. A lo
largo de este trabajo en concreto, vamos a profundizar sobre la inteligencia artificial y las
grandes novedades que puede aportar al proceso de creacién y comercializacién publicitaria.
Porque las aplicaciones de esta tecnologia de la que vamos a hablar son tan grandes que
puede transformar tanto el proceso creativo publicitario cdmo la comercializacién de la propia
publicidad, uno de los campos en los cuales este tipo de tecnologia ya estd comenzando a

introducirse con mas fuerza, como veremos mas adelante.

Para llevar a cabo un trabajo de analisis exhaustivo sobre las aplicaciones que tiene la
inteligencia artificial en el sector publicitario, en este estudio vamos a tratar de aclarar los
diferentes conceptos relativos a esta tecnologia, analizaremos qué nuevos actores podrian
pasar a ser una parte muy relevante dentro de la industria publicitaria e incluso el tipo de
perfiles profesionales que estan surgiendo y que cada vez son mas solicitados por las agencias

y los anunciantes.

Se tratard de observar los pasos que se estan dando en los paises con mercados publicitarios
mucho mas avanzados que el espaiol, como es el caso de Estados Unidos, Canada o China. Asi,
viendo el crecimiento que esta alcanzando la inteligencia artificial y sus aplicaciones en
publicidad en dichos mercados, podremos realizar una previsidn del camino que esta tomando

el mercado espafiol en cuanto a estas nuevas tecnologias.

Esta tematica de la inteligencia artificial y sus aplicaciones es de un gran interés, ya que podria
traer consigo cambios muy grandes y, por el momento, no se encuentra demasiada literatura
académica en torno a este tema, por lo que creemos que es un desafio muy interesante
desarrollar un estudio en torno a ello, dadas las enormes posibilidades que ofrece. Las
aplicaciones de la inteligencia artificial en la industria publicitaria son muy variadas, aunque
una de las mas asentadas por ahora reside en el uso de dicha tecnologia para la
automatizacion de procesos. Por ejemplo, gracias a la inteligencia artificial se estan
automatizando los procesos de compra de emplazamientos publicitarios en el entorno digital,
lo que cominmente se conoce como publicidad programatica. Ademas, dadas las enormes

cantidades de informacién que se almacenan en el famoso big data, con estas potentes



inteligencias artificiales se pueden analizar dichos datos y conformar en torno a ellos

segmentos de potenciales clientes para ofrecerles una publicidad mucho mas personalizada.

Por todo ello, la aparicidn de este tipo de nuevas tecnologias se debe tener muy en cuenta
porque estan destinadas a transformar completamente el panorama de la industria
publicitaria. A pesar de todo, aliin debemos de ser cautelosos cuando abordamos este tema, ya
que habrd que estar atentos a la forma en la que evoluciona durante los préoximos afios,
debido a que en la actualidad es una tecnologia que estd comenzando a utilizarse en el

mercado publicitario.



1.2 Objetivos.
Objetivo general:

- El objetivo principal del trabajo consistira en analizar y entender el papel que juega la
inteligencia artificial en el sector publicitario actual y la manera en que esta nueva
herramienta publicitaria estd transformando el proceso publicitario tal y como lo

conociamos hasta la actualidad.
Objetivos especificos:

- Determinar las funciones reales que desempefia la inteligencia artificial en cuanto al
proceso publicitario y cdmo optimiza los métodos tradicionales de targeting o
segmentacion de audiencias.

- Contextualizar el funcionamiento del mercado publicitario actual y definir los nuevos

perfiles profesionales que estan emergiendo en las agencias publicitarias.



1.3 Metodologia.

Para una correcta elaboracion del estudio, hemos partido de una amplia revisién documental
para conseguir un bagaje académico relevante y a partir del cual desarrollar la siguiente
disertacion. Se comenzé revisando estudios y articulos académicos sobre el tema escogido en
buscadores como Google Académico. Ademas de otras fuentes no académicas pero con
relevancia en la industria, como pueden ser articulos en revistas especializadas en el sector del
marketing y la comunicacion publicitaria. Con todo ello, se pretende abordar la tematica

propuesta desde una visidn objetiva, amplia y relevante.

En la primera parte del trabajo haremos un breve repaso de la historia de la inteligencia
artificial, ademas de contextualizar la situacién que envuelve a la herramienta y las posibles
aplicaciones que tiene en el proceso de comunicacion publicitaria actual. De esta forma
observaremos qué posibilidades de aplicacién tiene la herramienta en cuestidon y qué

limitaciones del proceso publicitario, tal y como lo conocemos ahora, tratara de cubrir.

Se observara el desarrollo que estdn teniendo este tipo de tecnologias en otros mercados mas
avanzados como el chino o el estadounidense, para poder analizar qué grado de aceptaciéon y
rendimiento estdn aportando dichas herramientas en otros paises, con vistas a la cercana

evolucion que puede darse en la industria espafiola.

Finalmente, trataremos de valorar aplicaciones con las que algunas agencias y anunciantes ya
estdn comenzando a trabajar y qué tipo perfiles se estan demandando ante este nuevo

panorama publicitario que parece que se avecina en Espaiia.



2. Marco teodrico.

Este sera el marco tedrico sobre el que residiran los pilares en los que basaremos nuestra
investigacion tedrica y en el que se expondran los conceptos mds bdsicos para lograr una
completa comprensién de los temas que se desarrollan en el trabajo. El andlisis que se
realizara a posteriori sobre la situacidn que se esta desarrollando en la industria publicitaria

actualmente se basara en los conceptos y definiciones expuestos en el siguiente marco tedrico.

Primero empezaremos por contextualizar el panorama publicitario espafiol en la actualidad.
Tras un breve repaso a la evolucion que estd teniendo la comunicacidén publicitaria en la
actualidad, tanto en el panorama global como en el dmbito publicitario nacional, se hace
evidente el giro que estd teniendo lugar en la comunicacién y que poco a poco estd cambiando
el contexto y la definicion de lo que tradicionalmente conocemos como comunicacidn

publicitaria.

El constante desarrollo de la tecnologia y su influencia en la vida diaria de los consumidores
estd provocando un cambio radical a la hora de afrontar las estrategias publicitarias, ademas
de la eleccién de los contenidos y los propios formatos a la hora de lanzarlos al publico
objetivo. Tal es el cambio, que hasta estd afectando la manera en que se compran los espacios

publicitarios, de la mano de la compra programatica.

En la actualidad, la industria publicitaria se enfrenta a la problematica de la digitalizacion de la
mayoria de los medios de comunicacién que conociamos hasta la fecha. Y es que las nuevas
tecnologias provocan nuevos patrones de comportamiento en los consumidores y, por tanto,
se hace necesario una forma diferente de lanzar el mensaje publicitario a este publico. De ahi

nace la publicidad digital.

Tal es el volumen de audiencias que genera el medio digital, con Internet a la cabeza, seguido
de las redes sociales, que los propios medios tradicionales han visto necesaria la integracién de

sus contenidos en el medio digital.
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Figura 1: Millones de usuarios activos en redes sociales, Digital en 2018 panorama global.

(Kemp, 2018)

Tanto la radio como la televisidon han visto necesario desviar parte de su contenido al medio
digital; de esta manera se han podido adaptar a los cambios de comportamiento que se han
producido en los consumidores a la hora de consumir estos contenidos. Es decir, este
fenémeno de globalizacién que ha provocado la masificacién del consumo de Internet en
cualquier lugar y en cualquier plataforma, hace que los usuarios dispongan de varias opciones
a la hora de poder acceder a un contenido: pueden elegir verlo de la forma tradicional, en la

televisidn o escuchando un aparato de radio, o pueden consumir este contenido en la web.

Ahora la audiencia de los medios tradicionales viene de diferentes fuentes, por lo que ésta
crece a medida que aumenta su consumo en el medio digital. Esta dualidad que experimentan
los usuarios permite a las agencias de publicidad realizar una mejor segmentacion del publico
objetivo a la hora de insertar una publicidad u otra. Es decir, se puede elegir en qué medio
aparecerda un anuncio o no, en funcién del tipo de publico que consuma ese contenido en una

u otra plataforma.

La mayoria de los medios tradicionales no han comprendido las nuevas dimensiones que estd
tomando el mercado en el que operan y por lo tanto no estan reaccionando de forma
adecuada a la competencia que ahora plantean plataformas como YouTube, Netflix, HBO o
Facebook. Estos, en cambio, si han entendido que su negocio no se basa en emitir los
contenidos que producen en uno u otro dispositivo, sino en el mero hecho de crear esos

contenidos.



En Espafia, Netflix se estd asentando como una de las principales plataformas para el
consumo de contenido audiovisual con mas de 1,46 millones de abonados, ya sélo
tiene por delante a Movistar-Yomvi y no para de crecer de forma exponencial.

(Scarpellini, 2018)

En la misma medida en que los canales de comunicacién cambian, nos encontramos también
ante consumidores mucho mas exigentes que rechazan de manera considerable la publicidad
invasiva, lo cual obliga a las marcas a proponer otro tipo de publicidad mucho mas
personalizada y llamativa; en definitiva, una publicidad relevante que realmente interesa al

consumidor de esta.

En la actualidad, existen 3196 millones de usuarios activos en Internet, lo cual supone un 42 %
de la poblacién mundial. Teniendo en cuenta que la penetraciéon publicitaria en Internet
alcanza el 80% segun datos del aifio 2018 (Kemp, 2018), nos encontramos ante un medio
altamente eficaz para lanzar nuestros mensajes publicitarios si queremos que tengan una
buena audiencia. Es por ello por lo que la mayoria de las marcas y empresas pelean por tener

un espacio en Internet, algo que podriamos denominar como un prime time permanente.

El consumidor del siglo XXI tiene a su disposicidon un catdlogo infinito de contenidos
gue se renuevan constantemente y para los que no existen cierres de edicion ni
festivos, que son altamente especializados, a los que en gran medida accede
gratuitamente, dénde, cuando y cdmo quiere gracias a los soportes de movilidad. Este
mismo consumidor, que antes era, salvo contadas excepciones, agente pasivo receptor
del mensaje, es ahora parte activa que comenta, publica, comparte y en ocasiones,
condiciona los contenidos como nunca antes lo habia hecho (Iniesta-Aleman, Marta-

Lazo, & De la Cruz-Zaro, 2018)

Esta transformaciéon que estd teniendo lugar en el mercado publicitario estd generando
también cambios en los perfiles profesionales que presentan las agencias de publicidad e
incluso existen agencias dedicadas Unicamente a los medios digitales. La nueva forma en la
que los usuarios acceden a los contenidos pone de manifiesto la importancia que tiene la
fragmentacion de las audiencias y la necesidad de emitir un mensaje cada vez mas

personalizado al cliente.

El medio digital ha pasado a ser ahora el centro sobre el que gravitan todas las campafias de
publicidad en el mercado actual, mientras que las inserciones en los medios tradicionales se
han convertido en un complemento a la campaia en digital. En los medios tradicionales

podriamos incluir también a la television que, aunque siga siendo el medio lider en cuanto a
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inversién publicitaria se refiere, este nuevo panorama que se abre en el mercado publicitario,

no tardara en desbancarla de su trono.

Esta conectividad global que estd produciendo tantos cambios en cuanto al comportamiento
de los consumidores también estd desembocando en un cambio de las relaciones
profesionales como comentaba anteriormente. A partir de ahora los profesionales tendran
que aprender a convivir con mdaquinas que aprenden por si mismas y los nuevos canales de
comunicacién. Los nuevos modelos de negocio que estdn apareciendo utilizardn como
recursos las herramientas que el machine learning o el big data ponen a su disposicion, y es
que estamos ante lo que muchos denominan la cuarta revolucién industrial, concepto que

Klaus Schwab acufié en el Foro Econdmico Mundial de 2016.

Para casi el cincuenta por ciento de los profesionales del sector, la tendencia en los préximos
afios vendra de la mano del uso de la inteligencia artificial. En funcion de los datos
proporcionados en el sondeo Marketing 2027, publicado por la compaiia de tecnologia

MediaMath, en el que participaron mas de 700 especialistas del sector publicitario.

Estar rodeados de ordenadores, smartphones y otra infinidad de dispositivos digitales, obliga a
las marcas a satisfacer las necesidades tecnoldgicas de sus usuarios, por lo que tienen que
apostar por el uso de algoritmos predictivos que detecten el comportamiento de sus

audiencias. (MediaMath, 2018).

En la mayoria de los estudios, los autores hablan del concepto de “masa” a la hora de referirse
al publico destinatario de los mensajes publicitarios; esto es algo que contrasta
completamente con el modelo actual de crear publicidad que se observa en multiples

campafias, donde el mensaje se dirige a un publico muy concreto.

Esto se consigue gracias a las herramientas que el marketing digital esta poniendo al servicio
de las agencias publicitarias. En contra de las campafias publicitarias mds tradicionales, que
basaban la definicidn de su publico objetivo en cuanto a la segmentacién de audiencias a partir
de datos estadisticos o también mediante el analisis de los comportamientos anteriores que

habia tenido dicho publico objetivo.

Pero desde la apariciéon de la inteligencia artificial en la publicidad, en un corto periodo de
tiempo ha cambiado por completo el modus operandi de los profesionales de la comunicaciéon
publicitaria y el marketing. Y es que, gracias a los medios que la inteligencia artificial pone al
servicio de los anunciantes y las agencias publicitarias, ahora es mucho mas facil analizar y

detectar de forma automadtica los patrones de comportamiento que tienen lugar en las



grandes audiencias para de esta manera entregar una publicidad mucho mas personalizada y

efectiva.

Segun plantea Juan Sevillano, director general de Sizmek Espafia, en un reciente estudio de la
compaiiia lider en cuanto a la gestién publicitaria en ecosistema mundial y ligada a mas de

veinte mil anunciantes y tres mil agencias publicitarias:

La inteligencia artificial se ha convertido en la herramienta de marketing mdas poderosa
en la actualidad, ya que es una tecnologia capaz de atribuir, en cuestién de
milisegundos, la mejor ubicacion posible para un anuncio. Eligiendo entre mas de
300.000 millones de posibles impresiones diarias o impactos publicitarios. (Sevillano,

2017)



2.1 Inteligencia artificial

El nacimiento de la inteligencia artificial como una disciplina de investigacidon cientifica
podriamos situarlo en una conferencia sobre la informatica tedrica que se desarrollé en el
Dartmouth College en los Estados Unidos en 1956. A dicha conferencia asistieron algunos de
los cientificos que a la postre serian los encargados de plantear la inteligencia artificial como
disciplina en sus diferentes ambitos de aplicacion ademads de proporcionarla una estructura

tedrica y computacional adecuada para un dmbito de estudio propio.

En aquella conferencia, A. Newell y H. Simon expusieron su estudio Logic Theorist. Se trataba
de un programa de ordenador que emulaba las caracteristicas que presenta un cerebro
humano y es por eso por lo que se le considerd el primer sistema de inteligencia artificial de la
historia. Aquel programa que presentaron Newell y Simon era capaz de demostrar la mayor

parte de los teoremas sobre l6gica matematica que se habian presentado hasta la época.

Segln exponen Raul Benitez, Gerard Escudero, Samir Kanaan y David Masip Rodd en su libro

Inteligencia artificial avanzada, podriamos definir la inteligencia artificial como:

La inteligencia artificial es una disciplina académica relacionada con la teoria de la
computacidn, cuyo principal objetivo es el de emular algunas de las facultades
humanas en sistemas artificiales. Con inteligencia humana, nos referimos a procesos
de percepcidn sensorial y a sus consiguientes procesos de reconocimiento de patrones.
Por lo que las aplicaciones mas habituales de la IA desde sus inicios en los afios 60 son
el tratamiento de datos y la identificacion de sistemas. (Benitez, Escudero, Kanaan, &

Masip-Rodo, 2013)

En 1954 se presentd también la computadora IBM 704, el primer ordenador producido en
cadena por una empresa para su distribucion al publico general y gracias al cual se produjeron
una gran cantidad de avances en cuanto a lenguaje de programacion disefiado de forma

especifica para implementar en los ordenadores sistemas de inteligencia artificial.

Al mismo tiempo que tenian lugar todos estos avances, Alan Turing publicaba en la revista
Mind, Computing machinery and intelligence, un articulo en el que se expone un test de
inteligencia que serviria para comprobar si una maquina es capaz de presentar un
comportamiento inteligente por si misma. El estudio trataba de establecer una conversacion
entre un humano y un ordenador. De esta manera, en la medida que si una persona externa a
la conversacion no es capaz de distinguir quién es la maquina y quién el ordenador, estariamos

ante una inteligencia artificial real.
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El impacto social que produjo en los ciudadanos la aparicidon de este tipo de tecnologias fue
tremendo. Y es que la mayoria de la poblacidon no era capaz de asimilar el hecho de que las
maquinas fueran capaces de aprender por si mismas y mucho menos de llegar a tener

comportamientos propios de los seres humanos.

Este aspecto se ve reflejado claramente en la pelicula 2001: Una odisea en el espacio,
estrenada el 3 de abril del afo 1968 y dirigida por el famoso director Stanley Kubrick, quien se
basd en la novela de ficcién de Arthur Clarke. En ambas producciones, el protagonista principal
de la trama es un ordenador al que se le denomina HAL 9000, provisto de un novedoso sistema
de inteligencia artificial y capacitado para llevar a cabo tareas tales como mantener una

conversacion, capaz de leer los labios o incluso expresar sensibilidad propia.

En la década posterior al estreno de la pelicula, nacié una de las areas de estudio mas ligadas a
la inteligencia artificial, el Natural Language Processing (NLP). Esta materia esta especialmente
destinada a sistemas artificiales capaces de llevar a cabo una conversacién natural con un
humano y producir frases dotadas de inteligencia. A pesar de tantos avances, todavia no se ha
disefiado una maquina que haya conseguido pasar la prueba de Turing con solvencia, lo que se
debe en parte a que el rumbo que toman las investigaciones en torno a la inteligencia artificial
se ha ido redefiniendo con el paso del tiempo. En la actualidad, el grueso de la comunidad
cientifica coincide en el hecho de que la inteligencia artificial es una tecnologia que debe
orientarse hacia una perspectiva diferente a la que tenia en su nacimiento en los afios 50. La
razon estd en que la prioridad de esta ciencia ya no es tanto la posibilidad de construir
aparatos capaces de comportarse como un humano y tener sus capacidades, sino la posibilidad
de crear sistemas capaces de procesar tales volimenes de informacién que escapan a las
capacidades del propio ser humano, algo que podriamos denominar como “supercerebros” al

servicio de las personas.

A partir de los aifos 80 se empiezan a desarrollar las primeras aplicaciones de inteligencia
artificial en dmbitos comerciales, que estaban especialmente dirigidas a problemas de
produccién, control o contabilidad. A partir de una serie de informaciones que los expertos
introducian en el sistema, éste era capaz de llevar a cabo un conjunto de tareas de analisis y
diagndstico de esos datos y tomar una decisidén respecto a la informacién que se le habia

proporcionado a dicho sistema.

En la década de los 90, la empresa IBM desarrollé un ordenador ajedrecista llamado Deep

Blue, que era capaz de analizar miles de posiciones y posibles movimientos de las fichas en el
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tablero en cuestion de segundos, todo a partir de una serie de algoritmos de busqueda y

analisis.

Mucho mas alla de disenar robots o sistemas informaticos con capacidades humanas, lo
verdaderamente interesante y donde se centra la mayor parte del interés de los estudiosos de
la inteligencia artificial estd en el deseo de disefar sistemas capaces de analizar grandes
cantidades de datos de forma rdpida y eficiente, ya que el cerebro humano es mucho mas

limitado que una maquina cuando se trata de analizar cantidades de datos excesivas.

A partir de esta situacion, surge la mineria de datos, que no es mas que la aplicacién de la
inteligencia artificial a ambitos profesionales. Como comentaba anteriormente, en la
actualidad vivimos en una sociedad que nos bombardea con informacién constante y es por
eso por lo que disponemos de tales cantidades de informacién que escapan al analisis del
propio cerebro humano. Es decir, en la mayoria de las ocasiones, se hace muy necesario
disponer de este tipo de herramientas como la inteligencia artificial para conseguir extraer la
informacidn mas relevante dentro de un conjunto mucho mas grande de datos, para
posteriormente poder proceder a realizar una anadlisis mds detallado y cuidadoso de esta
informacidn. En definitiva, el objetivo principal de la mineria de datos es filtrar de forma
inteligente el conjunto de datos almacenados para, a partir de ahi, extraer la informacion

relevante que estos datos almacenan.

Estas son algunas de las definiciones que tedricos de la disciplina han propuesto sobre la

mineria de datos o data mining:

Es el proceso de analisis de grandes bases de datos, que tiene como objetivo encontrar
relaciones insospechadas y que son de real interés o valor para los propietarios de las bases de

datos analizadas. (Hand, 1998)

Es el proceso iterativo de extraccion de patrones predictivos ocultos de grandes bases de

datos, utilizando tecnologias de inteligencia artificial y técnicas de estadistica. (Mena, 1999)

El andlisis de datos tiene un sentido muy asociado a la estadistica aplicada, pero en este
enfoque de la mineria de datos lo relevante no es tener en cuenta el origen aleatorio de los
diversos datos, sino que a partir de los datos se busca encontrar la informaciéon realmente

necesaria para solucionar los problemas que se abordan.

Precisamente, uno de los campos mds beneficiados por la implementacidon de este tipo de

herramientas es el de el marketing y la publicidad, como todos aquellos que tienen su base de

12



negocio en torno al comportamiento de los consumidores y cdémo manejar este

comportamiento.

Esta disciplina del data mining es especialmente efectiva a la hora conocer mucho mejor a los
clientes (estimar el potencial econdmico de los consumidores, conocer el grado de satisfaccion
sobre un servicio, encontrar nuevos segmentos de potenciales clientes y nichos de mercado,

etc.) y de esta manera asegurar una mayor rentabilidad para las empresas.

Se podria decir que el objetivo principal de la tecnologia de la inteligencia artificial en la
actualidad es el de tratamiento y analisis de datos, por encima de la creacién de sistemas con
comportamiento humano. En algunas ocasiones, lo interesante de esa tecnologia sera su
capacidad de caracterizar los datos de una forma simplificada para poder ver los datos de una
manera mucho mas eficiente o poder realizar un andlisis mas exhaustivo y eficaz. Pero, en
otras ocasiones, el objetivo principal del sistema de inteligencia artificial va a ser el de
identificar una serie de patrones dentro de todos los datos que se le han proporcionado y de
esta forma poder clasificar las observaciones del problema en diferentes categorias que nos

resulten atiles a la hora de tomar una decisién al respecto.
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2.2 Compra programatica.

En los ultimos afios se estd observando una falta de eficacia en los medios publicitarios
tradicionales que los medios digitales solventan sobradamente gracias a las herramientas que
la inteligencia artificial ofrece en este mercado. Por lo tanto, entre la saturacion publicitaria y
la influencia que los medios digitales, el sector publicitario se ha visto forzado a desarrollar
nuevas formas de abordar de una forma viable y eficaz el abanico de infinitas posibilidades que

la era de Internet ha abierto ante ellos.

En paises como Estados unidos y China, la publicidad programatica es considerada una de las
maneras mas efectivas de automatizacién del proceso de la compra y venta de espacios
publicitarios en el mundo digital y es cuestién de tiempo que este tipo de herramientas se

empiecen a introducir en otros medios considerados mas tradicionales.
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2.2.1 {Qué es la compra programatica?
Segun el Libro blanco de la compra programdtica, podemos definir ésta como:

La compra programatica es la ejecucidn de la compra de medios online mediante pujas
y ofertas estables a través de tecnologias basadas en algoritmos que definen los
términos de la demanda y son capaces de ejecutar la compra mas adecuada a los
objetivos de campania, definidos en términos de perfiles, precio, valor o cualquier otro
parametro fijado e identificado por el comprador y cuya ejecucidn se realiza en tiempo

real. (IAB S., 2014).

Como ya hemos planteado anteriormente, actualmente esta teniendo lugar un incremento
exponencial en cuanto al uso de tecnologia en nuestro dia a dia y por consiguiente un gran
aumento de nuevos usuarios en la red. El mercado publicitario no puede ser ajeno a esta
situacién y es por ello por lo que ahora mismo la compra de espacios publicitarios en los
medios digitales esta experimentando un enorme crecimiento. Lo que no sabemos es hasta
dénde llegara este crecimiento, ya que el ecosistema de Internet crece dia a dia y es por ello
que necesitamos la ayuda de las mdaquinas para conseguir manejar estos datos de forma

efectiva.

Toda esta situacion ha desembocado en lo que hoy en dia conocemos como publicidad digital,
la cual presenta una tendencia de crecimiento y cambio constante. Debido a esto y gracias a la
mineria de datos, a lo largo de la dltima década se ha ido introduciendo en el mercado
publicitario digital la compra/venta programatica de espacios publicitarios, también conocida

como real time bidding.

Se podria decir que estamos ante un nuevo modelo de negocio, que basa su campo de
actuacién en un enfoque mucho mas tecnoldgico que los viejos modelos de compra de
espacios publicitarios, en el que todo se llevaba a cabo mediante negociaciones entre la
agencia de publicidad (contratada por el anunciante) y el medio o soporte en el que se queria
colocar el mensaje. En dichas negociaciones se acordaban todos los aspectos respecto al
precio, periodo que iba a durar la campafia, el emplazamiento de la insercion publicitaria y
demas cuestiones que demoraban demasiado tiempo. Por ello, este nuevo método de

compra/venta programatica de espacios publicitarios, es mucho mas rapida y efectiva.

El ecosistema que se ha creado a partir de la interpretacién de los datos recogidos por las
empresas, gracias al trabajo de las inteligencias artificiales, consigue que la publicidad no sea

tan impersonal e intrusiva, adaptadndose a los gustos de los clientes. De esta manera, los
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propios consumidores se muestran mucho mds receptivos e interesados por un determinado
espacio publicitario, cuando saben que este ha sido creado especialmente para ellos en base a

sus intereses y comportamientos.

Es decir, el rotundo éxito de la publicidad programdtica viene de mano de la segmentacién de
las audiencias y la personalizacién del mensaje publicitario. Por ello, Jesis Gonzalez, Client

Supervisor de la compaiiia Zenith afirma:

Que la programatica haya aterrizado en el mundo digital nos estad permitiendo ejecutar
campainas mucho mas relevantes, controladas y generadoras de experiencias, mucho
mads positivas para los consumidores y, lo mas importante, para los anunciantes, con
mayor ROI. Con este precedente estoy esperando que la televisidn, a la que siempre
hemos definido como un medio tradicional, se sume a la revoluciéon programatica y

nos permita hacer realidad todas las ventajas que ya hemos experimentado en

entornos display (Gonzalez, 2016).

La consolidacion de este nuevo modelo de compra y venta de espacios publicitarios se puede
observar a través del considerable incremento de la inversidon en este tipo de publicidad
digital. Segun las previsiones del estudio Programatic Marketing Forecast de Zenith, los
anunciantes estadounidenses invertirdn 84 millones de ddlares en publicidad digital durante
2019 y un 65% de todo este dinero ird a parar a la comercializacion programatica de
publicidad. El mercado estadounidense es el mas grande del mundo y el que mas esta
apostando por la publicidad programatica, seguido muy de cerca por Canada, donde ya estan
realizando una transicidn hacia un modelo de compra programatica puro, y prevén que para el
afio 2020 el 99% de la inversidn en digital se lleve a cabo a través de la compraventa

programatica.

Como se puede observar, que la compra programatica se convierta en el modelo
predeterminado para todos los medios es sélo cuestién de tiempo. Pero aqui en Espafia, esta
transicion nos llevard mds tiempo del esperado, segun comenta Zenith en su informe.
Pronostican que el 67% de los medios digitales permitiran la compra programdtica para este

2019. Segun comenta Jonathan Barnard, director de Global Intelligence de Zenith:

La tecnologia esta haciendo que la publicidad programatica trabaje mas para las
marcas. La inteligencia artificial promete desbloquear una nueva forma de
comprension de los consumidores como individuos, ademas de mejorar la

optimizacion del proceso comercial. (Barnard, 2018)
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Cada vez que un usuario accede a una pagina web, toda la maquinaria de la compra
programatica se pone en funcionamiento para ofrecer el anuncio mas personalizado a esa
persona que esta accediendo a un determinado sitio web. Los algoritmos necesarios se ponen
en marcha para que en el tiempo que tarda en cargar la pagina, el espacio que haya libre en

dicho sitio web se venda al anunciante apropiado.

El funcionamiento de la compra programatica podriamos decir que tiene un sentido
bidireccional, es el anunciante el que compra un espacio determinado para llegar a la
audiencia deseada. Pero también se puede ver desde la otra direccién, y es que, es el propio
consumidor quien a través de sus comportamientos en redes y todos los datos recogidos,

determina quién es el anunciante mas adecuado para él o ella.

Analizando el proceso un poco mas en profundidad, se puede observar que la agencia de
medios es quien se encarga de gestionar todas estas herramientas que la inteligencia artificial,
el big data y la compra programatica ponen a su disposiciéon para encontrar el soporte mas

adecuado para el publico afin a determinado anunciante.

A través del Trading desk, el equipo de gente encargada de crear y desarrollar la campaia a
través de las plataformas DSP (Demand side platform). Estas plataformas filtran toda la
informacion que el equipo humano de los Trading desk ha introducido en su sistema y de
forma automatica entra en la puja de determinados espacios publicitarios que se subastan en

los Ad Exchange de los que hablabamos anteriormente.
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2.2.2 Apuntes sobre la historia de la compra programatica

Podriamos asociar el nacimiento de la compra programadtica en publicidad a diferentes
aspectos. El primero de ellos tuvo lugar cuando en el afio 1996 se fundé la Interactive
Advertising Bureau y se llevd a cabo una estandarizacion de los formatos banner, es decir, se
fijaron una serie de normas comunes para todos los banners, tales como las medidas o el
formato de estos. Esto supuso una enorme simplificacion en cuanto al proceso de compra y
venta de estos espacios publicitarios, por lo que anunciantes y soportes comprendian mucho

mejor el proceso de compra.

El segundo aspecto reside en el nacimiento de los Ad Servers gracias a la empresa Double Click,
una de las pioneras en el sector del marketing digital. Antes de la aparicidn de los Ad Servers,
la forma en que se gestionaban los espacios publicitarios en los sitios web era mucho mas
cadtica. Simultaneamente, esta herramienta constituia una forma muy fiable a la hora de
medir la cantidad de impactos o clicks que generaba la publicidad; gracias a ello se hacia
mucho mas sencillo el proceso de analizar el beneficio que generaba y poder medir el
rendimiento que habia tenido la inversidn publicitaria para un determinado sitio web. Tras el
rotundo éxito de este nuevo sistema, Google compré la compaiiia Double Click por 3.800

millones de euros.

La aparicién de Google Adwords en el afio 2000 fue sin lugar a duda, uno de los
acontecimientos mas importantes a la hora de la consolidaciéon de la compra programatica,
tanto es asi que incluso en la actualidad Google Adwords es una de las herramientas mas
utilizadas en el marketing digital y la compra programatica. En un primer momento, Adwords
era una plataforma mediante la cual los anunciantes pagaban una tarifa mensual a Google y
eran ellos lo que se encargaban de montar y gestionar la campafia de sus clientes, es decir, el
propio Google actuaba como una agencia de publicidad al uso para este tipo de publicidad

digital.

Gracias a Google Adwords, se comenzaron a implementar por primera vez tecnologias como el
real time bidding (RTB), un sistema de pujas en tiempo real para la compra de espacios
publicitarios en la web. Surgié con la finalidad de llegar también a las pequefias y medianas
empresas, cuyo presupuesto no podia permitirse contratar los servicios de Google como
agencia de publicidad digital y de esta forma podian crear y gestionar ellas mismas sus propias

campanas publicitarias.

Una de las caracteristicas esenciales de la compra programatica es la posibilidad que ofrece de

comprar las impresiones publicitarias de forma particular, una por una, para poder orientar el
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mensaje a un determinado publico objetivo. De todo ello se encargd la plataforma Right
Media, especialista en Ad Exchange, que no es mas que un punto de encuentro entre la oferta
y la demanda en el medio digital. Este sistema se considera la pieza central del organigrama
del real time bidding ya que por un lado se encarga de organizar los diferentes espacios
publicitarios de los que disponen los diferentes editores digitales adheridos a la plataforma y,
por otro lado, los Ad Exchange también son los encargados de crear las subastas que mds tarde
se envian a las plataformas que autorizan o no la compra de estos espacios digitales, en

nombre de los anunciantes.

El ultimo aspecto que faltaba por introducir en el sistema de la compra programatica eran las
plataformas que se encargarian de analizar y segmentar las audiencias de los medios digitales.

Para ello surgieron las data management platforms en el afio 2007.
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2.3 Big Data

En plena irrupcidn tecnoldgica en el mercado de la publicidad y el marketing, se hace evidente
la cantidad ingente de datos que estamos generando de forma continuada. El acceso a estos
datos y la extraccidn de informacion relevante de ellos gracias a la inteligencia artificial, se ha
convertido en un valor afiadido para las empresas y anunciantes ya que gracias a ello pueden
tomar mejores decisiones gracias al analisis que se hace de esos datos que se almacenan en el

Big Data.
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2.3.1 Big data y el concepto de smart data ligado a la inteligencia artificial

El crecimiento incontrolado de la cantidad de datos que manejamos actualmente y que
ademas continda en constante expansidn, va unido de forma muy ligada al término del big
data. Las raices de este término se sitlan habitualmente sobre la década de los afios 90,
donde podriamos destacar la definicién que propuso Puyol sobre el término en el afio 2015,

donde afirma:

El Big Data es el volumen masivo, variado y veloz que ahora toma la informacién. Por
lo que hace imprescindible capturar, almacenar y analizar toda esa gran cantidad de
datos que almacenamos en este complejo engranaje. El propio Big data nos sirve para
determinar este caracteristico fendmeno social que da cuenta tanto de la gran
cantidad de datos que se generan en el actual ecosistema informativo, como de la
complejidad que existe a la hora de relacionarlos o de manejar la velocidad con la que
esta informacién se genera. Su propio significado apunta a la gran oportunidad que
nos ofrecen los instrumentos tecnolégicos que manejamos actualmente para poder

explotar esos datos de forma eficiente. (Puyol, 2015)

Dentro del propio universo de datos que existe en el big data, la empresa IBM reconoce cinco

tipos diferentes de recogida de datos:
- Web & social media:

Engloba todo el contenido disponible en paginas web vy sitios on-line, ademds de toda la

informacidn que se puede recopilar de las redes sociales.
-Machine to Machine:

Serian todas aquellas tecnologias que permiten conectarse a otros dispositivos. Es decir, todas
aquellas maquinas que recopilan o capturan algin tipo de dato en particular y lo transmiten a

través de redes inaldmbricas o hibridas.
- Big transaction data:

En este apartado se recogeria toda la informacion inherente a las transacciones masivas de
informacidn, como podrian ser los centros de atencion telefénica, de banca, finanzas o de

atencidn al cliente entre otros tipos.

- Biometrics:
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Aqui se recoge toda la informacién biométrica la cual es sumamente importante para
organizaciones como los gobiernos, cuerpos de policia, seguridad privada, servicios de

inteligencia, etc.
- Human generated:
Son todos aquellos datos digitales que son generados por las personas en un sentido genérico.

Los mismos problemas que ya surgieron a lo largo de la historia de la humanidad respecto a la
hora de que todas las personas dispusieran de la posibilidad de tener acceso a la informacion
con la Iglesia o el Estado, en manos de los cuales estaba la informacidn y ellos la manejaban a
su gusto, estan surgiendo ahora con las firmas privadas. Las grandes compaiiias y empresas
estdn empezando a recoger informacion a escala masiva, y son ellos los que deciden qué hacen

y con quién comparten esa informacion.

Si todos los datos se compartieran a través del ecosistema informativo y fueran accesibles a
todas las personas y en los lugares en los cuales su analisis tiene mayor utilidad, segun (Puyol,
2015), los datos y la informacién se convertirian en un elemento transformador y cambiarian la
forma en que la sociedad entiende el trabajo, el aprendizaje, e incluso la compra o la venta.
Por desgracia, estamos muy lejos de este punto actualmente, ya que existe un
desconocimiento generalizado sobre su correcta gestion e implementacién en nuestro dia a

dia.

Para conseguir una maxima optimizacidn de la informacién recogida en este big data, es
imprescindible tener en cuenta un elemento vital, que no es otro que la inteligencia artificial.

Esta es una combinacidn de robética, fisiologia y filosofia al mismo tiempo.

Asi, gracias a la competencia de estas maquinas de realizar tareas con la capacidad de la
inteligencia humana, se consigue medir todos estos pardmetros informativos que para un ser
humano seria practicamente imposible y generar un volumen de informacién mucho mas

concreto para que los propios humanos realicen un analisis mas profundo y efectivo.

De esta manera, surge el término smart data, que se basa en la extraccidn de informacion
veraz y contrastada en varias fuentes de informacidn al mismo tiempo, de un gran volumen de

datos mediante la utilizacion de inteligencias artificiales.
Por lo tanto, podriamos definir smart data como:

El conjunto de informacidn clara, eficaz y de calidad, extraida del Big Data gracias al

uso de inteligencias artificiales. En este tipo de informacién la importancia no recae
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tanto en la cantidad de informacidn, sino en la calidad del analisis llevado a cabo sobre

ella y a partir del cual se puede extraer informacion relevante para las organizaciones,

convirtiéndose de esta manera en una activo para ellas. (Guillén Alonso, 2017)

Por ultimo, cabe destacar la necesidad de que tanto los proveedores de data como los propios
anunciantes a la hora de recoger data de sus consumidores deben ejercer esta tarea de una
forma ética y transparente, siempre con el conocimiento de los clientes. Se debe informar al
usuario cuando se esta recogiendo informacidn sobre él y de qué manera se va a utilizar dicha

informacion.

Para tener una base de datos de garantias y fiable, lo primero de todo es que se certifique la
recogida de datos en cuanto a la nueva ley de proteccidon de datos. Como comentabamos
anteriormente, en dicha ley se establece que es necesario el consentimiento del usuario
ademas de una correcta encriptacién de la informacién para controlar la seguridad de toda la

informacidn recogida.

También es necesario que se conozca de qué forma y a través de qué fuentes ha sido recogida
la informacion, ya que toda la informacién recogida directamente del consumidor va a ser
siempre la mds eficiente para aplicar en nuestras campafas y realizar un targeting adecuado
para nuestra comunicacidn publicitaria. Es decir, toda la informacién de first party data es la
mejor fuente de datos y la mas precisa posible ya que se recoge directamente del usuario. A
diferencia de todos los datos extraidos a través de inferencias o procesos probabilisticos a
partir de una primera muestra y de esta forma tener una base de datos mas amplia, procesos

en los que la calidad de los datos es inferior.
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2.4 Creatividad publicitaria tradicional y la situacion actual de la creatividad

publicitaria.

El concepto de creatividad es realmente dificil de acotar por la infinidad de aspectos sobre los
qgue tiene influencia, pero en este trabajo trataremos de acotarlo y definir la creatividad
publicitaria en concreto, ademas del proceso de creacion publicitaria. Se puede decir que la
creatividad es un proceso que tiene lugar en la mente de las personas, los creadores en este
caso. Proceso que da lugar a un producto creativo, normalmente ligado también al concepto
de arte, es decir, la creatividad es un atributo inherente a este tipo de personas capaces de

expresar algo o resolver un determinado problema de una forma diferente e innovadora.

La novedad es el rasgo principal que destaca en la creatividad dentro de cualquiera de sus
ambitos de aplicacién, ya sea en la pintura, literatura, publicidad, etc. Es el caradcter novedoso
de una obra o una actividad, lo que nos hace definirlo como algo creativo. Toda creatividad

implica novedad, pero no a la inversa. (Tatarkiewicz, 2010)

En cuanto al ambito de la creatividad publicitaria, se hace aun mas evidente la necesidad de
aportar novedad a las creaciones publicitarias. El desafio continuo tanto de las agencias de
publicidad como de los anunciantes reside en la imperiosa necesidad de resolver los
problemas constantes de los consumidores. Por ello es importante el caracter novedoso del
mensaje publicitario para lograr impactar en los consumidores y, mds aun, generar un
recuerdo de la marca en sus mentes si queremos que la campafia publicitaria sea realmente

efectiva.

En consecuencia, se hace evidente que la creatividad es una herramienta fundamental para el
mercado de la comunicacidn publicitaria y es por ello por lo que todas las agencias publicitarias
tienen presente que la creatividad es su principal elemento de trabajo: sobre la creatividad

gira todo el desarrollo de las campafias de publicidad.

Ahora ya nos ha quedado claro que la creatividad cumple un papel esencial en la publicidad,
pero nos queda definir cual es el proceso del que brota esa creatividad. Griffin y Morrison
(2000) analizaron el proceso creativo de los principales directores creativos de aquel
momento, con la intencién de dar a conocer cudl es el camino que recorren las ideas desde
nuestro cerebro hasta verlas plasmadas en una campafia creativa, intentando arrojar algo de

luz sobre lo que se conoce como el proceso creativo.

Sorprende saber que no existe un método universal para encontrar la creatividad que dé la

solucidn a un determinado problema, ya que la mayoria de los entrevistados en aquel estudio
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no sabian expresar realmente de dénde venian sus ideas. Muchos de los entrevistados
acertaron a afirmar que experimentaban una especie de sensacién de concentracién en la que

los pensamientos creativos simplemente comienzan a fluir en su cabeza.

Para alcanzar este estado de concentracion en el que las ideas creativas aparecen con mayor
facilidad, es necesario tener un cierto grado de experiencia en cuanto a la soluciéon de
problemas. En el estudio de Griffin y Morrison se observaba que las personas con mayor
comprension del sector publicitario llegaban de una forma mds directa a ese punto de flujo de
ideas. En conclusion, para conseguir soluciones creativas a determinados problemas no solo es
necesario tener una actitud y capacidad creativa, sino que el hecho de conocer el ambito en el
que se va ha aplicar esa solucién buscada supone un aspecto esencial a la hora de lograr

alcanzar una idea creativa.

Los creativos que llevan mas tiempo ejecutando sus funciones son mas conscientes de sus
métodos en el proceso de creacidn, y por consecuencia son capaces de alcanzar el estado de

flujo creativo de una forma mucho mas sencilla. (Griffin-Morrison, 2000)
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2.4.1 Creatividad publicitaria en el entorno digital.

Los profundos cambios que se estdn experimentando tanto en la sociedad como en el sector
de la comunicacién publicitaria, estdn transformando por completo esto que conociamos
como creatividad publicitaria. Las agencias publicitarias estdn ante una evolucién en su forma
de estructurarse y desarrollar su actividad profesional, y se hace cada vez mds necesario que
los creativos publicitarios adquieran nuevas habilidades comunicativas que encajen mejor en

el rumbo que estd tomando la sociedad de consumo en la actualidad.

Es evidente que la creatividad es el nucleo de la actividad dentro de la comunicacién
publicitaria, pero la nueva sociedad digital ha provocado un cambio en el modelo y en cémo se

enfoca esa creatividad publicitaria a la hora de persuadir a los consumidores.

Desde hace unos afios, los anunciantes y las agencias de publicidad se han dado cuenta de que
tienen que situar el foco de sus campafias en el consumidor y no en el producto que venden,
como se venia haciendo de forma tradicional. El modelo tradicional de comunicacion de masas
ha cambiado para transformarse en un modelo de comunicacién en red, donde son los propios

consumidores quienes forman parte activa del proceso de comunicacién publicitaria.

Esta transformaciéon del mercado publicitario afecta de forma directa a la identidad de los

propios creativos publicitarios:

Las agencias puramente digitales, es decir, que han nacido en esta nueva era, tienen
unos procesos de trabajo creativo completamente diferentes a las agencias
tradicionales. Fomentan el valor de la diversidad para incrementar la creatividad del
equipo al completo, mientras que anteriormente se trabajaba siempre a partir de
estructuras rigidas, en torno a duplas creativas. Ahora se incorporan equipos de
proyectos mucho mas numerosos y con unas habilidades y conocimientos mas
diversos, lo que provoca que el trabajo final sea mucho mas especializado vy

multidisciplinar. (Mailla, 2011)

Al contrario de lo que ocurre cuando se aplica la creatividad en otras areas de negocio, en
publicidad parece que la creatividad estd perdiendo la fuerza que tradicionalmente se la
presuponia. Como consecuencia, la creatividad si Unicamente se pone al servicio de la
comunicacion publicitaria con un sentido seductor del mensaje, donde se quiere llamar la
atencion del consumidor para incitarlo a la compra, no solo parece resultar insuficiente para
crear campafas de éxito, sino que despierta cierto recelo en el espectador en cuanto a la

naturaleza honesta de ese mensaje publicitario.
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Se puede decir que hoy en dia los consumidores se han vuelto mas “inteligentes”, es decir,
ahora tienen la capacidad de reelaborar mensajes, difundirlos e incluso llegar a influir en las

opiniones de otros consumidores.

Por lo tanto, se podria decir que el papel del consumidor ha cambiado en el proceso creativo.
No es que antes tuvieran menor importancia, puesto que tradicionalmente siempre se ha
investigado al consumidor para conseguir llegar a conocerle y saber sus habitos de consumo,
para asi poder enviarle un mensaje mds adecuado. Pero hoy en dia, la forma en la que hay que
dirigir los mensajes al consumidor es completamente diferente: ya no son sdlo receptores
pasivos de nuestra publicidad, sino que podrian definirse como un colaborador mas en el
proceso de comunicacidn ya que, gracias a los avances tecnolégicos, actian de forma directa

en dicho proceso.

Esta capacidad de interactuar que ahora tiene el consumidor hace que no sea solo el
“objetivo” del mensaje, sino que también sea el centro de una experiencia en torno a la
recepciéon de dicho mensaje. De esta manera, hay que dejar de entender la creatividad
publicitaria como una herramienta aplicada a la creacién del mensaje y utilizar también la
creatividad en contextos diferentes, como puede ser la experiencia del cliente en cuanto a la

recepcién de un determinado mensaje o el consumo un producto o servicio.

27



3. La inteligencia artificial en publicidad

3.1. Inteligencia artificial en el panorama internacional

Como venimos diciendo a lo largo de todo el trabajo, la inteligencia artificial junto con las
herramientas de machine learning estan siendo el punto de inflexiédn a partir del cual se estd
transformando el presente de la industria del marketing y la publicidad, ademads de plantear un
panorama de futuro muy alentador en cuanto a la optimizacidon y personalizacién de las

campafias de publicidad.

Estas herramientas permiten liberar de trabajos con mucha carga de analisis procesual y
computacional, para que las personas sean las encargadas de realizar trabajos que a priori son
de mayor valor comercial y que las maquinas no pueden hacer, como son la creatividad y la
gestidn estratégica. Decimos a priori porque la tecnologia de la inteligencia artificial ya se esta

implementando también en las ramas de la creatividad.

Este tipo de herramientas esta permitiendo desarrollar un proceso de creacidén publicitaria, en
el que los algoritmos aportan un inmenso valor en campos como el de la programatica digital,
proporcionando una personalizacién extrema de las audiencias, andlisis de datos u optimizar
los resultados de las campafias y el ROl de las mismas. Estas son tareas a las que los humanos
necesitan dedicar un tiempo mucho mayor que las maquinas a la hora de tomar la decisién
gue mejor se adecua a determinada campafia y las inteligencias artificiales son capaces de

realizar todo este proceso en tiempo real y en cuestion de milisegundos.

Como deciamos, estos sistemas inteligentes son capaces también de optimizar los resultados y
maximizar las ganancias en funcién de cada estrategia publicitaria. De forma que los
algoritmos toman una u otra decisién en funcién de las probabilidades de éxito que tenga la

campafia segun la decisién tomada.

La suma de todo esto provoca que los anunciantes y agencias de publicidad puedan ofrecer el
mejor producto posible al publico destinatario de sus mensajes, es decir, se consigue una
publicidad cada vez mas relevante y, lo que es mas importante, Gtil para los consumidores. El
potencial de estas herramientas es algo que no ha pasado desapercibido en los mayores
mercados publicitarios del planeta y es por ello por lo que el gasto en este tipo de publicidad y
el desarrollo de la inteligencia artificial crece afio a afo, disputandose el liderazgo en esta
materia entre Estados Unidos y China. Tanto el presente como el futuro mas inmediato pasan
por este campo y por eso hasta los gobiernos de dichos paises estan convencidos de la

necesidad de apostar fuerte por esta innovadora tecnologia.
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Durante el afio 2018, el gasto destinado al desarrollo e implementacion de la inteligencia
artificial en la publicidad digital en Estados Unidos ha crecido de forma increible, alcanzando
de esta manera los 108.64 billones de ddlares americanos. Este crecimiento es una tendencia
que continuard durante los proximos afios en el panorama americano, y se pronostica que
para 2019 la inversién en publicidad digital dentro de la industria publicitaria crecerd un 19.1%

llegando hasta los 129.34 billones de délares.

Hay muchas esperanzas depositadas en la inteligencia artificial en cuanto a los beneficios que
aporta al proceso de compraventa de publicidad e incluso la influencia que ya ejerce en el
proceso de la creatividad publicitaria, es decir, la inteligencia artificial estad traspasando todos
los limites imaginables hace sdlo algunos afios, esta transformando la mayoria de los ambitos
de la industria publicitaria. Esto se ve claramente reflejado en la inversién publicitaria de los
Estados Unidos, donde se prevé que se destinen hasta 172.3 billones de délares a la publicidad

digital en el afio 2021.

Tal es el impacto que estd provocando la publicidad digital en la industria, que en este afio
2019 la inversion en publicidad digital supondra un 54.2% del total de la inversién en
publicidad en Estados Unidos. Esto supone un hito sin precedentes en el mundo de la
publicidad estadounidense, ya que el gasto en publicidad digital superara por primera vez el

gasto en los medios tradicionales.

Digital vs. Traditional Ad Spending
United States, 2018-2021

2018 2020

@ Traditional media ad spending (billions)
@ pigital ad spending (billions)

Figura 2: Inversion en publicidad digital y tradicional en Estados Unidos. (eMarketer, 2019)
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Por el momento, Google y Facebook son las empresas reinas del mundo de la publicidad digital
ya que entre ambas se reparten el 60% de la inversién dentro del sector. Pero en tercera
posicidn se sitia Amazon, que en un constante crecimiento amenaza el reinado de estos otros
dos gigantes del mundo digital. Este crecimiento por parte de la empresa de mensajeria
americana puede ser una de las razones por las cuales la participacién de Google se reducira
en el presente afio, ocupando Unicamente el 37.2% de la inversién total, frente al 38.2% del

afo pasado.

Top 5 Companies, Ranked by US Net Digital Ad
Revenue Share, 2018 & 2019
% of total digital ad spending

1. Google*
38.2%
37.2%

2. Facehook**
21.8%
22.1%

3. Amazon
6.8%
8.8%
4. Microsoft (Microsoft & Linkedin)
4.1%
3.8%

5. Verizon

3.4%
2.9%

M 2018 W 2019

Figura 3: Gasto en publicidad digital por plataforma, (eMarketer, 2019).

Dentro del total del gasto en publicidad digital en el afio 2019 en Estados Unidos (129.34
billones de ddlares), se incluyen la publicidad que aparece en ordenadores de mesa vy
portatiles, asi como los teléfonos maviles, tablets y cualquier otro tipo aparatos con servicios
de conexién a Internet. Dentro del gasto total, se incluyen todos los tipos de formatos

publicitarios en estas plataformas.

Si analizasemos la situacién actual del mercado publicitario digital mundial en la actualidad,
podriamos decir que Estados Unidos se encuentra a la cabeza. Pero bien es cierto que al otro
lado de la balanza se encuentra China, que segun los expertos podria superar a la potencia

americana en los préximos anos.

La clave del éxito chino se encuentra en la colaboracion que se esta llevando a cabo entre las
grandes empresas del sector privado y el gobierno del propio pais, que es uno de los mayores

impulsores de la tecnologia de inteligencia artificial. Se ha propuesto como objetivo a medio
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corto plazo convertirse en el lider mundial en inteligencia artificial y se prevé que lo consiga

para el aifio 2030.

Gran parte del éxito de la industria de la inteligencia artificial en China se debe a que es el pais
gue mas datos genera y los datos son el motor de impulso de la inteligencia artificial y el
machine learning. No solo es el pais que mds datos genera, sino que también es el que mas
datos permite generar, ya que el propio gobierno chino ejerce un enorme control sobre su

poblacién.

Este sistema de control que lleva a cabo el gobierno de China lo hace a costa de traspasar los
limites éticos en cuanto a la proteccidn de datos de los consumidores. La situacion en China en
cuanto a la generacion de datos es una burbuja completamente diferente a lo que ocurre en el
resto del mundo. El sistema de generacién de datos chino permite proporcionar una serie de
informacidn relevante a los algoritmos de inteligencia artificial para potenciar aun mas

personalizacién de los mensajes.

Segln Bessie Lee (2018), fundadora de Withinlink, la inteligencia artificial no se comprende
como un tipo de tecnologia mds en China, sino que se ha transformado en un movimiento
global que esta transformando el pais. Y hay seis factores fundamentales que propician este

desarrollo que esta teniendo lugar:

El talento (1), ya que China tiene el mayor niumero de graduados en tecnologia, ingenieria,
matematicas y todo tipo de carreras relacionadas con el progreso tecnolégico; la capacidad
tecnoldgica (2), ya que China tiene el 50% de las patentes mundiales sobre inteligencia
artificial; generaciéon de datos (3); inversién (4), pues en China se desarrollan el 48% de las

start-up de inteligencia artificial; aplicaciones comerciales (5); y el apoyo del gobierno (6).

Gracias al contexto que generan todos estos factores en China, hay compaifiias que estan
desarrollando proyectos realmente innovadores en cuanto a la publicidad digital. Wechat, es lo
qgue en China denominan una superaplicacion, en la cual conviven diferentes campos de accion
de la publicidad digital: Wechat es a la vez un sitio de mensajeria instantdnea, una red social,
un lugar de micropagos o una plataforma de e-comerce. Es por estas funcionalidades tan
amplias que Wechat genera un ecosistema alrededor de los consumidores que permite
acceder a datos sobre los patrones de consumo de los usuarios, los entornos donde se mueven

e incluso las conversaciones que tienen, algo impensable en cualquier otro pais.

Gracias a todo esto que comentamos, los mensajes publicitarios que se envian a los

consumidores se personalizan al milimetro, son diferentes para cada persona en funciéon de su
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contexto, la conversacidn que esté teniendo e incluso tiene en cuenta las personas que estdn
con dicho consumidor en el lugar donde se encuentra, y todo ello en tiempo real. Este nivel de
individualizacidn tan alto permite que toda la publicidad que se puede llegar lanzar a los
consumidores sea altamente efectiva, y es por eso que el marketing digital es un campo de la

publicidad que no para de crecer en los ultimos afios.

Todo este crecimiento del mundo de la publicidad digital en el panorama internacional, se
podria extrapolar al panorama nacional espaiol, donde el medio digital estd ganando cada vez
mas protagonismo. El crecimiento, aunque mas lento que en estas superpotencias mundiales,
es parejo en cuanto a que ano a afio la publicidad digital recorta en inversién a la publicidad en

medios tradicionales.

Segun IAB, en Espania, el gasto en publicidad digital ha sido de 1971,9 millones de euros, frente
a los 2127,2 millones que se han invertido en televisidn, considerado el gran baluarte de los
medios publicitarios tradicionales. El medio digital crece en Espafia un 13.5% anual y sigue

recortando terreno a la publicidad en medios tradicionales a un ritmo exponencial.
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3.2. Aplicaciones de la inteligencia artificial en publicidad.

Como venimos exponiendo a lo largo de todo el trabajo, esta claro que la inteligencia artificial
ofrece una serie de ventajas competitivas que marcan la diferencia. Las empresas que han
involucrado a la inteligencia artificial en el dia a dia de sus actividades comerciales han
observado un cambio radical en cuanto al crecimiento que experimentan sus negocios, por ello

no se puede obviar que esta dando comienzo la época de la inteligencia artificial.

El mundo del marketing y la publicidad, las ventajas competitivas que ofrecen la tecnologia de
la inteligencia artificial y el machine learning se hacen especialmente evidentes. Las grandes
compafias que estan a la vanguardia de la tecnologia, como pueden ser Google, Facebook o
Amazon, se pueden considerar las pioneras en cuanto a la utilizacion y creacidn de este tipo de

software.

La gran oportunidad que ofrece la implementacién de la inteligencia artificial en la publicidad
es que permite adaptar la campaia publicitaria a cualquier tipo de presupuesto. Uno de los
grandes desafios a los que siempre se ha enfrentado la comunicacion publicitaria era el
enorme coste que suponia para las compafias y muchas pequefias y medianas empresas

guedaban fuera de la ecuacién en cuanto a comunicacidn publicitaria se refiere.

En la actualidad, implementar una estrategia de inteligencia artificial es una de las maneras
mas efectivas para conseguir que nuestro negocio experimente un gran impulso en su
crecimiento. En este tipo de aplicaciones se encuentra la solucién perfecta para resolver los

problemas que plantean las estrategias de publicidad de una empresa en un tiempo récord.

En lugar de emplear semanas para rastrear los datos de forma manual o invertir grandes
cantidades de dinero para desarrollar herramientas que solucionen dichos problemas, las
empresas deberian aprovechar el poder que la inteligencia artificial pone a su disposicion para

crear sistemas de machine learning que aprenden con el tiempo.

De esta manera, la inteligencia artificial cada vez proporcionard mejores soluciones, todo esto
gracias a que analiza los datos recogidos y que el propio sistema aprende dia a dia,
descubriendo los patrones de consumo de los consumidores, identificando oportunidades de

mercado, etc.

Los tres usos mas destacados de este tipo de tecnologias son la deteccion de nuestro publico
objetivo idéneo, la personalizacién, tanto de nuestros servicios como de nuestra comunicacion

de cara a los consumidores, y la automatizacion.
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Tanto agencias como anunciantes ya estan aprovechando los beneficios de aplicar la
inteligencia artificial para orientar la publicidad de una forma mas efectiva, es decir,
detectando el publico objetivo perfecto para determinado producto o servicio. Esto se hace
posible gracias al acceso que tienen estos algoritmos a grandes fuentes de informacién sobre
los consumidores y es que, como analizaremos mds adelante en este trabajo, los datos e
informacidn sobre los consumidores (Big Data), son un elemento vital para conseguir sacar el
maximo rendimiento de estas nuevas herramientas que el mundo de la industria publicitaria

tiene a su disposicion.

Se consigue definir el publico objetivo ideal en funcidn de la edad, el género, los intereses o los
habitos de compra de los consumidores, entre otros. Una vez la inteligencia artificial ha
detectado el target iddneo, las plataformas de aprendizaje automdtico van un paso més alld y
adaptan el mensaje y su estructura en funcion de la ubicacion, el dispositivo o la plataforma en
los que dicho anuncio va ha ser visualizado y los comportamientos de compra recientes que
han tenido los espectadores. Todo ello maximiza la posibilidad de inducir comportamientos de

compra en dichos espectadores.
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Figura 4: Funcionamiento del targeting a través de la inteligencia artificial, (Bessie Lee, 2019).

Para conseguir definir un ‘consumidor tipo’ de nuestro producto o servicio, primero se utilizan

tres fuentes de informacion que se introducen en el sistema de inteligencia artificial: los datos
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recogidos de primera mano por el anunciante o agencia (first data party), los cuales se
obtienen directamente de los propios consumidores a través de un feedback; la forma en que
se han comportado los usuarios previamente en cuanto a determinado producto, y las
caracteristicas que presenta el anuncio. Lo que se hace con toda esta informacion es cruzarla
con los algoritmos de la inteligencia artificial, la cual ya conoce el estilo de vida, los patrones

de consumo, etc.

Por lo tanto, el resultado de dicho cruce de datos es la deteccién del publico objetivo a través
de un sistema basado en la relevancia que va a tener nuestra publicidad en dicho publico
objetivo. Es decir, gracias a este sistema se deja atras uno de los grandes problemas de la
publicidad tradicional. Lo que ocurria cuando un anunciante emitia una campafa o un
determinado mensaje publicitario es que para conseguir que dicha campania llegase al publico
gue deseaba a través de los medios tradicionales también acaba impactando en un gran

numero de consumidores para los cuales esa publicidad no era ni mucho menos relevante.

Gracias a la inteligencia artificial las campafias publicitarias conseguirdn sortear este problema
y ello supondra un enorme ahorro en los costes para los anunciantes. Para comprender de una
forma mucho mas simple el enorme avance que supone la inteligencia artificial, pensemos que
un determinado anunciante coloca un anuncio en una revista o periddico. Y que el anuncio se
muestra Unicamente cuando lo ve un lector que muy probablemente va a estar interesado en

lo que dicho anuncio quiere contar: esto es lo que ocurre con la inteligencia artificial.

Otro de los principales usos de esta tecnologia es la personalizacion de los mensajes y la
experiencia del usuario. En la cima de las demandas de los usuarios modernos esta el deseo de
una experiencia que se adapte especificamente a ellos. El 84% de los usuarios dicen que recibir

una experiencia personalizada es un factor clave en el proceso de decisién de compra.

Por ultimo, la automatizacién es el otro gran uso derivado de la inteligencia artificial, la cual se
compone a su vez de varios elementos clave para su correcta aplicacidn. Es necesario
automatizar una base de datos central en la que se recogen todos los datos relevantes sobre
los clientes y sus interacciones, qué productos compran, en qué fechas estdn mas activos, etc.
Esto hace posible una segmentacidn adecuada para que nuestros consumidores reciban
siempre la comunicacidn necesaria en el momento correcto, configurando asi un conjunto de
condiciones que envuelven a los clientes mas idéneos para conseguir que este contexto genere

un valor adicional para el anunciante.

Por otra parte, se hace necesaria una plataforma de andlisis de datos que permita a la empresa

anunciante conocer, a tiempo real, lo que estd ocurriendo en todo momento con su estrategia
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de marketing y publicidad. Lo cual permite conocer qué parte exacta de la campafia esta
funcionando y por qué vias estd recuperando de una manera mas provechosa su inversién en

publicidad.
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3.2.1. Publicidad programatica.

La publicidad programatica es uno de los procesos que integra el uso de la inteligencia artificial
en la publicidad de hoy en dia. Es decir, la compraventa programatica de espacios publicitarios
es uno de los derivados de la inteligencia artificial. Se emplean potentes sistemas informaticos
equipados con este tipo de tecnologia, que optimizan las campafias de publicidad

continuamente gracias al machine learning para conseguir un mejor rendimiento.

Todo este proceso se lleva a cabo a través de un ecosistema en el cual las plataformas de
publicidad programatica, conocidas como Ad Exchange, funcionan como una especie de
mercado virtual que se nutre de diversas fuentes de informacién y donde en tiempo real se

subastan los diferentes espacios publicitarios disponibles en la red.

Este sistema consigue estrechar la relaciéon que tienen los consumidores con la publicidad,

porque permite que las marcas anunciantes produzcan comunicacién cada vez mas relevante y

concreta.
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Figura 5: Ecosistema de la compra programdtica, (IAB Spain, 2017).

Segun indica la organizacion IAB Spain, el proceso de compra programatica tiene lugar
mediante una serie de elementos fundamentales, también denominados Players. La primera

etapa del proceso parte del anunciante, que es quien demanda las impresiones de su
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publicidad digital a través de una agencia de medios que actua de intermediaria. La agencia de
medios es el organismo encargado de gestionar toda la compra de los diferentes espacios
publicitarios y, por tanto, son los responsables de que se cumplan los objetivos fijados por los

anunciantes.

El anunciante y la agencia de medios tienen de su lado una serie de plataformas automatizadas
para la compra de espacios publicitarios en los diferentes soportes digitales, llamadas Demand
Side Platforms (DSP). Estos espacios se compran por impresiones, es decir, en funcion de las
personas que realmente ven el anuncio y ajustdndose al presupuesto diario que el anunciante

marca para esa publicidad en concreto.

Antes de la llegada de las Demand Side Platforms, los espacios publicitarios se compraban
directamente al soporte que los ofrecia, pero ahora se adquieren desde esta plataforma
automatizada. La notable diferencia estd en la tecnologia que aportan este tipo de plataformas
DSP: ahora se pueden comprar espacios publicitarios de diferentes soportes y, ademas, las DSP
cruzan los datos de audiencias automaticamente para comprar Unicamente los espacios

publicitarios que mds interesan al anunciante en funcién de su publico objetivo.

En el lado opuesto de este sistema de compra programatica estan los soportes o publishers,
quienes ponen en el mercado sus espacios publicitarios. Al igual que anunciantes y agencias
tienen las DSP, los soportes cuentan con las Supply Side Platforms (SSP) para poner a la venta
su inventario. Gracias a esta herramienta, se vende a cada soporte o espacio publicitario la
mejor oferta disponible para él, por parte de las Demand side platforms, en ese momento

concreto.

Toda esta infraestructura para la compra y venta de soportes publicitarios confluye en lo que
se conoce como Ad Exchange, lo cual se podria definir como un mercado virtual en el cual se
realiza la subasta de los diferentes espacios disponibles y se cierra el acuerdo econémico entre
la parte vendedora (Soporte o publisher) y la parte compradora (Agencia de

medios/Anunciante).

En el Ad Exchange se ofrece la posibilidad de captar un determinado usuario
(impresidon) en tiempo real, preguntando a qué precio quieren comprarla los
anunciantes y a qué precio quieren venderla los soportes que poseen dentro de su
inventario el soporte necesario para llegar a ese usuario determinado. (Miinstermann

& Wiirtenberg, 2016).
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De todo este proceso, el Ad Exchange se lleva una comisién por ambas partes. Existen dos

tipos de mercados programaticos virtuales:

- Ad Exchange abiertos, todos los anunciantes y soportes tienen la posibilidad de
participar en cualquiera de las subastas que se realicen, en base a las reglas que se han

fijado en dicho mercado con anterioridad.

- Ad Exchange cerrados, estos son los mercados en los cuales participan Unicamente los
anunciantes y soportes a los que se les ha concedido el acceso. En este tipo de
mercados se ofrecen espacios publicitarios premium que no se encuentran en los

mercados abiertos.

Los encargados de fijar las diferentes reglas para la compra de los soportes publicitarios en
estas subastas son los Trading desk (TD). Son el componente humano que realiza el proceso de
consultoria y en funciéon de la informacién sobre las fechas de la campaiia, presupuesto,
publico objetivo o la creatividad de determinado anuncio, ajusta los espacios disponibles al

presupuesto del que dispone el anunciante.

Por ultimo, toman parte del proceso de compraventa programatica los Ad Servers, donde se
almacena toda la informacion y los datos tanto sobre los usuarios y consumidores como del
propio anunciante y las caracteristicas de la campana que pretende llevar a cabo. Para
conseguir gestionar tales cantidades de informacidn, estos servidores se ayudan de las Data
management platforms (DMP), donde se estructuran todos estos datos segun el segmento de
audiencia al que se pretende impactar. La inteligencia artificial de estos servidores es la que
toma la decisidn de si es rentable para el anunciante impactar al consumidor y pujar en las
plataformas de compra. En caso de que la respuesta sea negativa, se debe a que el andlisis
realizado por dicha inteligencia artificial no ha considerado a dicho consumidor como publico

objetivo del anunciante.
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3.2.2. Big data

La inteligencia artificial también estd fuertemente ligada al big data y la forma en que se
analizan los datos, ya que actualmente las empresas recopilan ingentes cantidades de
informacidn y necesitan de estas superpotencias informaticas para conseguir sintetizar dicha
informacidn y utilizar dnicamente la que es relevante para solucionar los problemas que se
plantean en la estrategia comunicativa de los anunciantes. En este modelo de compra
programatica que hemos analizado anteriormente, todos los players que actdan en él son

importantes, pero el big data es uno de los factores esenciales.

El big data es una de las piezas angulares sobre la cual gira la publicidad programatica hoy en
dia ya que ofrece una serie de ventajas muy significativas. La posibilidad que tienen los
anunciantes de segmentar sus audiencias y llegar su mensaje solo a los consumidores para
guienes ese mensaje es relevante es en gran parte gracias al analisis y sintesis de informacidn
gue la inteligencia artificial obtiene del big data. Esta funcidn, en concreto, la llevan a cabo las

plataformas DMP que analizdbamos antes.

En el &mbito de la publicidad y el marketing digital, los datos tienen un papel clave. Estos son

los tipos que nos podemos encontrar segun el Libro blanco de data (1AB, 2019).
- Zero party data:

“Son datos declarativos de los consumidores recogidos fundamentalmente a través de

encuestas” (IAB, 2019).
- First party data:

Son los datos recolectados a través de las posibles interacciones que un usuario puede realizar
con cualquiera de los properties de una compafia. Estamos hablando de datos recogidos por el
CRM, el call center, el paid media, y también recogen conductas, acciones o intereses

demostrados a través de la navegacién de su sitio web. (IAB, 2019).
- Second party data:

Son datos que esencialmente provienen de acuerdos de compra y venta con diversos partners.
Este modelo de datos permite a los anunciantes poder ampliar sus bases de datos (First Party

Data) con informacién muy valiosa que de otra forma no podrian incorporar. (IAB, 2019).

- Third party data:
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Son los datos procedentes de compafias que recopilan datos y comportamientos de miles de
webs, y las cuales agregan para venderlos con fines publicitarios. Las fuentes de estos datos,
asi como los tratamientos a los que han sido sometidos, nunca son compartidos. Estos
proveedores ofrecen cookies con informacion como edad, género, categoria socioprofesional,

interés, localizacién geografica, etc. (IAB, 2019).
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3.2.3. La Inteligencia artificial en la creatividad

El crecimiento que esta experimentando la inteligencia artificial es imparable y el papel que
juega esta tecnologia en la industria publicitaria y del marketing cada vez es mds evidente. Y es
que la inteligencia artificial estd empezando a cambiar de forma drastica los procesos
creativos, un campo tan subjetivo que se podria pensar que este tipo de tecnologia no tiene

cabida en él.

Pero la realidad es que la inteligencia artificial estd transformando la naturaleza de los
procesos creativos, convirtiéndolos en procesos automatizados. Ya podriamos considerar a la
inteligencia artificial cdmo una entidad que puede llegar a ser creativa por si misma y no como
una mera herramienta al servicio de las personas. A este fendmeno se le llama creatividad
computacional, es decir, el estudio o desarrollo de todos aquellos sistemas informaticos

capaces de llevar a cabo un comportamiento creativo propio de los seres humanos.

Es habitual escuchar que los ordenadores son incapaces de simular procesos creativos, ya que
la creatividad es un campo tan espontaneo y subjetivo que la légica informatica es incapaz de

establecer un patron de comportamiento en cuanto al pensamiento creativo.

Pero los grandes avances que se han llevado a cabo en la tecnologia de la inteligencia artificial
gracias al machine learning, nos estan demostrando que la creatividad no es tan relativa como
se pensaba. La creatividad es un campo que puede ser estudiado y simulado utilizando estos

algoritmos y sistemas de procesamiento de informacioén.

Muchas marcas han abierto los ojos y ya implementan los sistemas de inteligencia artificial
para realizar determinadas piezas creativas. Es necesario empezar a entender la inteligencia
artificial como un ‘compafiero’ creativo, una herramienta mas que colabora con el equipo para

realizar las piezas publicitarias.

Adobe ya ha lanzado una plataforma de inteligencia artificial, Sensei, dentro del ambito de la
creatividad. La compafia ha entendido perfectamente el concepto de que la inteligencia
artificial puede ser un aliado mas en la creacidon y el objetivo fue alejarse de un sistema de
inteligencia artificial al uso que crea piezas por si mismo, sino que es una plataforma que esta

enfocada a ayudar a los creativos a ser aun mas creativos.

Tras tantos afios dedicandose al desarrollo de software creativo poseen un gran conocimiento
sobre cdmo los profesionales que trabajan en el campo de la creatividad trabajan con las
imagenes, video, etc. Por ello, el objetivo principal de esta nueva plataforma es anticipar los

pasos del creativo en su trabajo con el propdsito de amplificar la creatividad.
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En el mundo de la creatividad audiovisual, los equipos de produccién ya estdan empezando a
trabajar de forma diferente para conseguir adaptarse a estas nuevas tecnologias y maximizar

su rendimiento.

Mientras que la forma tradicional para llevar a cabo un spot era grabar un conjunto de escenas
de una situacion concreta, ahora existe la posibilidad de grabar tomas de varias situaciones,
con diferentes protagonistas y que, por ejemplo, en cada una de estas tomas el protagonista
cambie, pudiendo ser mujer, hombre o de un origen étnico u otro. Después de terminar todo
el proceso de rodaje todo este material se introduce en un algoritmo que es capaz de crear un
spot en un tiempo récord. Pero no sdélo eso: dicho algoritmo es capaz de crear varios videos,
cada uno ligeramente modificado y adaptado a unos u otros espectadores, segun el tipo de

persona al que estd destinado el spot.

Una vez que dicho spot se ha lanzado, el sistema también es capaz de analizar el
comportamiento que han tenido los espectadores respecto a él y editarlo en tiempo real en
funcién de las necesidades que observa. Esto es lo que esta ocurriendo actualmente en el
mundo de la edicién audiovisual, y es por ello por lo que la publicidad necesita adaptar su

contenido a personas y consumidores concretos en vez de a las masas.

La aplicacidon de la inteligencia artificial en la publicidad no es ninguna quimera: veamos
algunas campafias de marcas que han decidido apostar por esta incipiente tecnologia. Asi, para
realizar el trailer de la pelicula Morgan, se recurrid a la inteligencia artificial de IBM Watson.
Los técnicos hicieron que Watson analizara peliculas de terror e intriga para reconocer los
momentos mas tensos, para posteriormente aplicarlo en la eleccion de las mejores escenas de
la pelicula que configurarian el trailer. Llama la atencidn que muchas de las escenas que se
seleccionaron finalmente, no se habian tenido en cuenta por parte del equipo humano de

produccién de Morgan.

También de la mano de Watson, se ha realizado el primer spot publicitario creado a partir de
inteligencia artificial. Esta vez el sistema escribié el guién del spot para la campafia ‘Driven by
intuition’, de la marca Lexus, después de visualizar miles de distinguidas publicidades de

productos de alta gama y piezas ganadoras de un ledn en Cannes.

A partir de ahi, la produccién audiovisual la realizd6 un equipo creativo a cargo del famoso
director Kevin MacDonald, quien habla de la enorme cantidad de tiempo que consigue ahorrar

en el trabajo de produccidn y realizacidon gracias a las técnicas de la inteligencia artificial.
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En China, la marca de drones Dji también utilizé inteligencia artificial para la campafna de
lanzamiento de su ultimo dron, el Mavic 2. Pues bien, en menos de una hora se lanzaron mas
de 1200 versiones diferentes del mismo anuncio, creando el mensaje y eligiendo el tipo de

imagen que se adecuaba mas al usuario y la plataforma en que se iba a difundir la publicidad.

Por otra parte, New Balance realizd una accidn llamada ‘Be the exception’ con motivo de la
New York Fashion Week. Se analizaron todas las tendencias de moda y una vez que la campafia
se puso en marcha, cdmaras dotadas de inteligencia artificial detectaban todos aquellos
viandantes de la ciudad de Nueva York que llevaban los estilos mds creativos. Los elegidos

ganaron un par de las nuevas zapatillas de la marca.

Para finalizar con los ejemplos de aquellas marcas que han recurrido a la inteligencia artificial
para realizar trabajos creativos, veamos como Nutella creé un algoritmo que realizé miles de

disefos Unicos para sus tarros.

Figura 6: Packaging disefiado por inteligencia artificial. Fuente: YouTube.
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3.3. Cdmo la inteligencia artificial optimiza campanas

La industria publicitaria es un sector en el que confluyen una enorme cantidad de datos, como
hemos visto a lo largo de todo el trabajo. Por ello decimos que la introduccién de la tecnologia
de inteligencia artificial ha supuesto un hito en la industria publicitaria. Esta tecnologia se esta
convirtiendo poco a poco en el centro de gravedad sobre el que gravitan todas las estrategias
de publicidad y marketing, ya que estos algoritmos se estdn convirtiendo en la mejor opcion

para conseguir informacion de calidad sobre el potencial de compra que tiene cada cliente.

Conocer el potencial de compra de un cliente cambia por completo la estrategia comunicativa
de una marca, de forma que le permite gestionar su presupuesto publicitario entre los
consumidores de una forma mucho mas eficaz. Esto permite que esa inversidon que supone el

gasto en publicidad de una determinada marca se convierta en futuros ingresos para la misma.

Existen dos factores esenciales que definen muy bien lo rentable que va a resultar el gasto
publicitario en cuanto a un cliente y esos son la posibilidad que tiene el cliente de terminar
haciendo efectiva una compra y el valor potencial que tiene la cesta de compra de dicho
cliente. Por lo tanto, gracias a la posibilidad que nos ofrece la inteligencia artificial de realizar
anuncios capaces de atraer Unicamente a los usuarios mas cercanos a cumplir esos dos

requisitos, permite optimizar esta parte del proceso publicitario.

Los productos o mensajes concretos que se muestran en las diferentes creatividades que se
van a colocar en los banners es otro de los dmbitos en los que los softwares de inteligencia
artificial consiguen maximizar el potencial de compra de los consumidores. Los algoritmos
consiguen elegir qué productos concretos son los éptimos para colocar en los banners, es
decir, cuanto mas similares sean estos productos a los deseos de los usuarios, mas

posibilidades se tiene de que los usuarios acaben llevando a cabo una compra.

Este fendmeno se observa perfectamente en la proporcién de clicks en un banner

determinado en comparacidon con la cantidad total de impresiones que ha tenido ese banner.

Una apreciacion interesante reside en el hecho de que la optimizacion de las campanas
publicitarias gracias a la inteligencia artificial no solo va a beneficiar a los anunciantes, sino que
los consumidores también podrian verse beneficiados a la hora de consumir publicidad gracias
a la introducciéon de esta novedosa tecnologia. Todos estaremos de acuerdo en que los
anuncios irrelevantes para un usuario concreto, ademas de consumir tiempo, crean una
experiencia muy desagradable en los clientes. La publicidad intrusiva ha sido uno de los

grandes problemas de la sociedad de la informacién actual, donde continuamente estamos
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siendo “machacados” con mensajes e informacién muy por encima de nuestra capacidad de

absorcion.

Por ultimo, también existe la posibilidad de que el ahorro que estan experimentando las
marcas, gracias al uso de la inteligencia artificial, se vea reflejado en el precio final de los
productos que ofrecen. Es decir, si las empresas pueden reducir los costes que destinan a la
publicidad, la reduccidon de costes también se deberia ver reflejada en el coste final del

producto.
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3.4. Panorama de la industria publicitaria actual

A raiz del despliegue de la era digital hace ya unos cuantos afios y acompafiado de las
continuas transformaciones que se estan experimentando en este mundo digital debido a la
rapidez con la que las tecnologias avanzan, se estdn produciendo una serie de cambios
estructurales en la industria publicitaria. El mundo de la comunicacién publicitaria es uno de
los que mas necesita reinventarse, ya que estos cambios sociales del mundo digital afectan de

una forma mas directa en el campo de la publicidad.

Estamos ante un nuevo panorama, que requiere de una serie de competencias profesionales
gue no se encontraban en las agencias publicitarias no hace tanto tiempo. Es decir, se hace
evidente la necesidad de formar nuevos perfiles profesionales que sean capaces de adaptarse
a este nuevo entorno que se plantea en el mundo digital, profesionales que dominen la nueva

forma de entender la comunicacion y la creatividad publicitaria que tienen los consumidores.

Esta claro que no es un cambio sencillo, porque supone el paso del modelo tradicional de
comunicaciéon de masas (vertical) a un modelo comunicativo en el que los consumidores
forman parte activa del proceso. Después de este despliegue exponencial del mundo digital,
los profesionales de la publicidad necesitan explotar una serie de capacidades para no quedar
obsoletos en el desempefio de su actividad profesional. Necesitan tener un pensamiento

digital.

Las agencias y anunciantes deben asimilar los cambios que la transformacién digital ha
provocado en los consumidores, dominar las nuevas plataformas y dispositivos de
comunicacion, etc. No sirve con trasladar la comunicacién tradicional al nuevo entrono digital,

es necesario crear y elaborar la creatividad digital desde el propio medio digital.

La realidad en la que se encuentra la industria publicitaria, por sus caracteristicas, se halla
siempre en constante cambio. Y es por ello por lo que los profesionales que se dedican al
campo de la comunicacién necesitan mantener una actitud siempre activa, experimentando
una formacién constante. No sirve Unicamente con lo aprendido en la universidad o en los

estudios de postgrado.

Perfiles profesionales como son el de community manager, redactores y disefiadores web o
especialistas en SEO y SEM, aunque sean perfiles relativamente nuevos, estan ya bastante

integrados en lo que conforma el panorama profesional de la publicidad.

Como vamos a ver, ademas de la busqueda de perfiles con competencias creativas, la

revolucion digital ha provocado, sin dejar de lado la importancia de las capacidades creativas
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en los profesionales que se dedican a la comunicacidn publicitaria, un giro hacia perfiles cada

vez mas analiticos y estratégicos en el mundo del marketing y la publicidad digital.
Como se expone en el Libro blanco del Ministerio de industria, energia y turismo (2015):

La industria publicitaria continda adaptando los perfiles profesionales a su profunda
reestructuracion para hacer frente a las exigencias del mercado. Cada vez se requieren
mas perfiles multidisciplinares, independientemente del drea de trabajo. Ya no es un
plus diferenciador que los solicitantes tengan habilidades en varias areas, sino que es
un requisito esencial que deben asumir; un reto que trae consigo la cultura digital.

(MIET, 2015)

En este contexto actual, algunos de los perfiles profesionales mds demandados por las

agencias de publicidad actualmente son los siguientes:

Data analyst Es quien lleva a cabo los proyectos de analisis de datos,
recoge toda la informacion posible sobre el usuario para su

posterior analisis.

Desarrollador de Es la persona encargada de implementar la tecnologia de

) ) ) o inteligencia artificial en el campo de trabajo, para que dicha
inteligencia artificial

tecnologia se aplique de la forma mas efectiva posible.

Comercial de compra Seria el encargado de todo el proceso de compra de espacios
. publicitarios en medios digitales. Ademas de conocer la
Programatica
gestién de compra programatica, necesita conocimiento sobre

el big data y otros ambitos de la publicidad digital.

Especialista en marketing El especialista que identifica las oportunidades en el entorno

Mobile y lleva a cabo las acciones de comunicacién en esta

Mobile
plataforma.

Especialista SEO/SEM Son los encargados tanto de conseguir un buen
posicionamiento de la marca en los motores de busqueda de
los navegadores web, un aspecto clave en cuanto al e-
comerce, como de crear y optimizar las campafias en digital.

Community manager La persona o personas que gestionan las redes sociales de una

empresa, quien también se encarga en muchas ocasiones de

la tarea de crear contenido de marca. También recoge el
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feedback de los clientes.

Trafficker Los traffickers son los encargados de gestionar y planificar
toda la publicidad que se sirve en internet. Ademas, se
encargan de que esas campanas sean éptimas y se traduzcan

en beneficios para el anunciante.

Todos estos nuevos perfiles que estan surgiendo en la industria publicitaria obviamente
guardan una relacién muy estrecha con el mundo de la comunicacién, pero cabe destacar que
mas allda de estos perfiles que hemos comentado, existe una tendencia en las empresas y
agencias del sector, que no es otra que contratar profesionales multidisciplinares. Es decir,
estdn surgiendo puestos de trabajo en esta industria destinados a profesionales que no

necesariamente se han formado en grados de comunicacion, publicidad o marketing.

Esto sucede porque a raiz de la implementacién de estas nuevas tecnologias como la
inteligencia artificial o machine learning en el proceso publicitario tradicional, las agencias y
anunciantes necesitan especialistas en estos sectores. Es decir, ahora las agencias necesitan
profesionales cualificados en diversas dreas como la informdtica, el desarrollo web y de
aplicaciones, programadores informaticos, etc. Al fin y al cabo, el hecho de basar gran parte de
la comunicacidn publicitaria del mundo digital en el big data y la publicidad programatica,
ambas impulsadas por inteligencias artificiales hace evidente la necesidad de que los nuevos
profesionales del sector dominen estos campos de conocimiento. Estamos hablando de una
industria que se encuentra en un entorno muy cambiante y por lo tanto estos profesionales
tienen que ser capaces de encontrar constantemente nuevos caminos para atraer a los clientes

y alcanzar el publico objetivo que desean las marcas.

En definitiva, las agencias son lugares mucho mds multidisciplinares y que se han tenido que
adaptar a los nuevos cambios que han tenido lugar en el sector de la publicidad y el marketing,

de la mano de estas nuevas tecnologias.

Estos nuevos perfiles profesionales que estdn surgiendo tienen sus pilares en la rdpida
evolucidn del mundo de Internet y las nuevas aplicaciones, vienen de la mano con los avances
que estdn transformando poco a poco algunos de los canales de distribucion publicitaria que
conociamos hasta ahora. Por lo tanto, una cohesién entre los nuevos perfiles tecnoldgicos y los
mas tradicionales que ya existian en las agencias es necesaria para sacar el maximo

rendimiento a este nuevo modelo publicitario.
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4. Conclusiones

La primera conclusidn que sacamos en claro tras la realizacién de este trabajo es que la
inteligencia artificial es una tecnologia que apenas esta comenzando a utilizarse en el entorno
de la comunicacién publicitaria y el marketing. Es por ello por lo que todavia apenas podemos
apresurarnos a dilucidar de lo que es capaz dicha herramienta y por ello debemos ser
precavidos en cuanto a las valoraciones relativas a la inteligencia artificial y la publicidad
personalizada. Aunque analizando la situaciéon de forma objetiva si que podemos pensar que,
si todo sucede segun lo previsto, es una herramienta que puede aportar enormes innovaciones
en los procesos actuales para el desarrollo de las creatividad publicitaria y, especialmente,

para la compray venta de los espacios publicitarios.

Otra de las conclusiones que se desprenden del estudio, es la enorme importancia que esta
teniendo la data en cuanto a la optimizacién del proceso publicitario. Las grandes inteligencias
artificiales son capaces de analizar los datos que almacenan las empresas sobre sus clientes y
publico objetivo, para conseguir servir una publicidad mucho mas atenta y personalizada. Es
decir, a partir de ahora comienza una etapa en la cual la publicidad no se puede entender sin
estas plataformas que almacenan y analizan los datos para conseguir segmentaciones del

publico extremadamente personalizadas.

Inherente a esta misma conclusién, se hace evidente que este gran poder que ahora tienen las
empresas anunciantes y sus agencias conlleva una gran responsabilidad en cuanto al
tratamiento y adquisicion de dichos datos. La privacidad y la proteccién de los datos de los
usuarios es esencial, ademas de ser imprescindible el consentimiento personal de cada uno de
esos usuarios de los que se recoge informacidn. En funcién de este potencial que reside en los
datos, se necesita que las empresas de data asi como los propios anunciantes y agencias se
ajusten de manera estricta a la nueva Ley de Proteccidn de Datos, que se promulgd el pasado
afio, precisamente por el gran desconocimiento que existia en cuanto al tratamiento que

hacian las empresas de los datos que recogian de sus consumidores.

Por lo tanto, creemos que es imprescindible que la industria gire hacia una transparencia de
forma que podamos tener acceso a los datos que las empresas generan sobre nosotros y
tengamos potestad de actuar como queramos en cuanto a dicha informacién. Es decir,
debemos tener la posibilidad de borrar esa informacién en el momento que queramos y tener
ademads el poder de decision de cuando queremos que las compaiiias dejen de recoger

informacion acerca de nuestra actividad comercial.
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Otra de las conclusiones que podriamos extraer del estudio es que la inteligencia artificial
puede ocasionar una pérdida de empleos y que la labor de las personas en segun qué partes
del proceso publicitario se va a suprimir en beneficio de estas super potentes inteligencias
artificiales. Pero creemos que la lectura de la situacién no tiene por qué ser en esta direccion,
sino que la tecnologia siempre esta al servicio de las personas y se necesita la inteligencia
humana para poder desarrollar y mantener estas novedosas herramientas. Por ello, creemos
gue no es una situacién tan alarmante como se piensa y que, ademas, a partir de la
implementacion de estas herramientas estdn surgiendo nuevos perfiles profesionales

asociados al desarrollo tecnolégico.

La conclusién final de esta disertacion es que no podemos detener nuestro aprendizaje al
terminar nuestra vida académica: debemos seguir aprendiendo a lo largo de toda nuestra vida
laboral, ya que el mundo de la comunicacidon estd en constante cambio y somos los
profesionales que nos dedicamos a ello los que tenemos que estar en un constante proceso de
adaptacion a la sociedad y a la manera en que las personas desarrollan esa actividad
comunicativa. A la par que la adaptacion profesional, los planes de estudios y los materiales
académicos que se ensenan en las universidades deberian adaptarse de igual manera al
cambio tecnolégico. Porque no es posible que se impartan planes de estudios desconectados
de la realidad: se necesita que los futuros profesionales del sector de la comunicacién estén a
la dltima en cuanto a cdmo consumen publicidad y contenido audiovisual los usuarios. Las
agencias y anunciantes necesitan profesionales cada vez mas capacitados para afrontar este
panorama en el que la tecnologia lo absorbe todo y por ello desde la educacidn universitaria se

debe preparar a los estudiantes para lo que estd sucediendo en este mismo momento.
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