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RESUMEN EJECUTIVO

EnunaBuildJamreciente que organicé, unamujerenlacincuentena, conafios
de experiencia en comunicacién y formacion, llegd con una idea que llevaba
tiempo defendiendo en documentos y reuniones, siempre dependiendo de
otra persona para hacerla visible. No le faltaba criterio: sabia del problema
mas que nadie en la mesa. Le faltaba una forma de mostrarlo. Horas después
tenia una frase de propuesta, un recorrido principal y un prototipo que podia
ensefiar mientras hablaba. La IA no le dio la idea. Eliminé la distancia entre lo
que sabiay lo que podia mostrar.

Todos estamos viendo que la inteligencia artificial generativa ha reducido de
forma drastica el coste de producir una primera version: un texto, unaimagen,
un video, una presentacién o decenas de variantes. Pero abaratar la ejecucion
no equivale a abaratar la creatividad. Cuando producir deja de ser escaso, el
valor se desplaza hacia lo que sigue siendo dificil: decidir qué merece existir,
comprender un contexto especifico y sostener la confianza de una audiencia.

Vamos a comenzar con una evidencia disponible que dibuja una paradoja. En
un experimento con relatos cortos, la |A mejord la novedad y la utilidad de las
piezas individuales, sobre todo entre quienes partian de un nivel creativo mas
bajo. Al mismo tiempo, hizo que el conjunto de relatos fuese mas parecido. La
IA puede elevar el suelo creativo y, si se usa sin direccion, estrechar el espacio
de posibilidades [1].

Esa tensidn ya se observa a escala de internet. Un andlisis de 55.400 articulos
en inglés estimd que el contenido generado por |A alcanzé el 50,9% de la
muestra en el cuarto trimestre de 2025 y retrocedio al 49,9% en el primero de
2026. El dato relevante no es una supuesta Victoria definitiva de la maquina,
sino la estabilizacién de la curva [2]. Producir mas ya no garantiza obtener mas
atencion.

La conclusion de este informe no es defensiva. La |IA amplifica el trabajo
cuando un equipo aporta criterio, investigacion, diversidad de perspectivas y
limites claros. Lo empobrece cuando se utiliza para evitar esas decisiones.
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Para las organizaciones, el reto es diseflar dénde automatizar y dénde
mantener responsabilidad humana. Para la formacion, el reto es aun mayor:
dejar de evaluar solo el manejo de herramientas y empezar a entrenar la
capacidad de investigar, descartar, justificar y responder por una decision.

La clave que vamos a encontrar en el informe.

LalAnoelimina el valor creativo. Lo desplaza desde producir opciones hacia
elegir, contextualizary responder por ellas.

En el texto se distinguen tres tipos de afirmaciones: resultados de
investigacion, métricas declaradas por empresas o casos de marca, y
proyecciones. No deben presentarse con el mismo grado de certeza.

Este informe fue encargado por INESDI Business Techschool. La seleccion
e interpretacion de las fuentes corresponde al autor. Las cifras procedentes
de casos de empresa o proveedor se identifican como declaradas y no
auditadas de forma independiente.

Figura 1: Tres sefiales de la nueva abundancia creativa. Fuente: Science Advances [1], Graphite [2] e IAB [3].
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1. La paradoja de la abundancia

1.1. Qué se abaraté exactamente

Decir que «la |A abarata la creatividad» confunde dos actividades distintas.
Lo que se ha abaratado es convertir una intencion en una primera version.
Redactar, ilustrar, editar, traducir, adaptar formatos o producir variantes
requiere menos tiempo y menos especializacion técnica que hace pocos
afios.

Ese cambio importa. Reduce barreras, permite que mas personas
materialicen ideas y libera tiempo de tareas repetitivas. También aumenta
el numero de opciones que compiten por la misma atencion. La escasez no
desaparece: se mueve.

Herbert Simon formulé el patron hace mas de medio siglo: una abundancia
de informacién consume atencién [22]. Con la IA generativa ocurre algo
adicional. Cuando generar opciones es barato, la seleccion se convierte en
el nuevo cuello de botella. La pregunta ya no es solo «gcomo lo produzco?»,
sino «¢qué merece existir, para quién y con qué consecuencias?».

La |IA reduce el coste de la primera version, no el coste total de lograr una
pieza relevante, diferenciaday confiable.

1.2. Mejor individualmente, mas parecido en conjunto

El experimento de Anil Doshi y Oliver Hauser ofrece una de las evidencias
mas Utiles para entender este cambio. Trescientas personas escribieron
relatos cortos en tres condiciones: sin ayuda de |A, con acceso a una idea
generada por |IA o con acceso a un maximo de cinco ideas. Después,
seiscientos evaluadores independientes puntuaron los relatos y los
investigadores midieron su similitud [1].
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Los relatos de quienes tuvieron mayor acceso a |A obtuvieron, en promedio,
un 8,1% mas de novedad y un 9% mas de utilidad. El efecto fue mayor entre
las personas que partian con menor capacidad creativa. Sin embargo, los
relatos asistidos también resultaron un 10,7% mas similares entre si.

El estudio no demuestra que toda creatividad asistida por |A vaya a
homogeneizarse. Su alcance es mas concreto: relatos cortos, una tarea
definida y un modo especifico de asistencia. Pero si identifica un riesgo
operativo. Si muchas personas parten de sugerencias generadas por
sistemas similares, la calidad media puede subir mientras la variedad
colectiva se estrecha.

La formulacion mas util no es «la |A destruye la creatividad». Es otra: la A
eleva el suelo; la direccidon humana protege el techo.

Figura 2: Mejora individual y convergencia colectiva en relatos cortos asistidos por IA. Fuente: Science Advances [1].

1.3. El experimento a escala de Internet

Graphite analizé 55.400 URLs en inglés procedentes de Common Crawl y
combind tres detectores para estimar qué proporcién habia sido generada
por |A. La serie actualizada situa el maximo en el 50,9% durante el cuarto
trimestre de 2025y el dato del primer trimestre de 2026 en el 49,9% [2].
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Lalectura editorial debe ser precisa. La muestra norepresenta todo internet,
los detectores tienen margen de error y el resultado no autoriza a afirmar
que «la mayoria de la web es |A desde noviembre de 2024». Si muestra
una expansion extraordinariamente rdpida seguida de una estabilizacién
alrededor de la mitad de la muestra.

Graphite plantea que el bajo rendimiento del contenido generado por A en
buscadores puede ayudar a explicar esa meseta. Es una hipdtesis razonable,
no una causalidad demostrada. La conclusion defendible es mas sobria:
multiplicar contenido se ha vuelto facil; conseguir distribucion, utilidad y
atencién no.

Asi que cuando el volumen deja de ser caro, publicar mas puede ser una
actividad, no una ventaja.

Figura 3: Estimacion de articulos generados por IA en la muestra de Graphite. Fuente: Graphite [2].
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1.4. La audiencia no es anti-lA; es anti-irrelevancia

El estudio de IAB sobre publicidad generada con |A detectdé una brecha
de percepcion de 37 puntos. El 82% de 104 directivos publicitarios
estadounidenses creia que los consumidores jovenes la valoraban
positivamente; solo el 45% de una muestra de 505 consumidores de
generacion Zy millennials compartia esa vision [3].

La misma investigacion aporta un matiz decisivo: el 73% afirmaba que
revelar el uso de |IA mantendria o aumentaria su probabilidad de compra.
La transparencia no parece ser el principal problema. El problema aparece
cuando la automatizacién se percibe como sustituto de relevancia, cuidado
o criterio.

Elinforme de Canvay The Harris Poll refuerza esa lectura. En una encuesta
encargada por Canva en siete paises, el 68% de consumidores dijo no tener
problema con el uso de IA si el resultado era util y relevante; el 78% preferia
anuncios hechos por personas y el 87% creia que la buena publicidad
requiere intervencion humana [4]. La muestra no incluye Espafia y el
estudio es patrocinado, dos limites que deben acompanar cualquier uso de
sus cifras.

La audiencia no esta pidiendo pureza tecnoldgica. Esta evaluando el
resultadoy las intenciones que percibe detras de él.

Como embajador me gustaria destacar un caso publicado por HeyGen que
ilustra la misma tension desde un negocio pequefio. Craig Veroni, agente
inmobiliario en Vancouver, utiliza un clon digital para publicar piezas diarias
y reserva su tiempo para la conversacién con clientes. El caso declara que
cuadruplico sus seguidores en diez meses y alcanzé unas 770.000 cuentas
al mes [23]. Son métricas del proveedor, no una auditoria independiente; lo
relevante es que la automatizacion libera tiempo para una relacién que la
herramienta no puede sostener por si sola.
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Figura 4: Brecha de percepcion sobre publicidad generada con IA. Fuente: IAB[3].
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2. Como escribe lalAy qué cambia en
quien escribe

2.1. Del siguiente token al primer borrador plausible

Un modelo de lenguaje autoregresivo construye texto de forma secuencial:
estima qué token puede venir después a partir del contexto disponible.
El resultado puede ser coherente, bien estructurado y capaz de seguir
un esquema, pero esa fluidez no equivale a una intencion propia ni a una
comprension humana del propdsito.

La escritura humana rara vez avanza como una linea limpia. Quien escribe
relee, anticipa el final, cambia el orden, elimina una idea y descubre lo que
piensa mientras intenta expresarlo. Los sistemas actuales también pueden
planificar, revisar y trabajar por etapas cuando se les disefia para ello. La
diferencia operativa estd en la interfaz por defecto: entrega una secuencia
plausible con una rapidez que puede ocultar las decisiones que no se
tomaron.

El riesgo no es técnico, sino de proceso. Si el primer borrador llega antes de
que exista un punto de vista, la persona empieza a editar una direccion ajena
en lugar de formular la propia. La pagina en blanco era una friccion; a veces
también era el espacio donde aparecia la pregunta correcta.

La IA abarata la redaccion. No necesariamente abarata la formacion de una
idea que merezca ser redactada.
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2.2. Buena a solas, parecida en conjunto

Lahomogeneizacionnoselimitaaun unico experimento. StoryScope analizd
61.608 relatos de unas 5.000 palabras, escritos a partir de 10.272 premisas
por personas y cinco modelos. Con 304 variables narrativas — sin depender
solo de tics superficiales de estilo — logré distinguir relatos humanos y de |A
conun 93,2% de macro-F1. Los textos de |A tendian a ocupar una region mas
compacta del espacio narrativo; los humanos mostraban mayor dispersion,
complejidad temporal y ambigtedad [5]. El estudio se limita a ficcidn largay
no autoriza a trasladar ese porcentaje al copy publicitario.

Otro estudio, publicado en PNAS Nexus, compard a 102 participantes y 22
modelos en tres pruebas estandar de creatividad verbal. El rendimiento
individual medio fue similar, pero la variabilidad del conjunto fue
significativamente menor entre los modelos en las tres pruebas [6]. La sefial
coincide con Doshiy Hauser: una respuesta puede resultar original frente al
estimuloy, al mismo tiempo, parecerse demasiado a las respuestas de otros
sistemas.

La compresion también puede ser cultural. En un experimento CHI con 118
participantes de Indiay Estados Unidos, lasimilitud entre los textos de ambos
grupos aumenté de 0,48 sin sugerencias a 0,54 con asistencia. El efecto
empujé con mayor fuerza la escritura india hacia patrones estadounidenses
y redujo matices culturales [8]. Son tareas concretas, en inglés y con una
muestra limitada; aun asi, el hallazgo importa para marcas que trabajan con
identidad, mercados locales y representacion.

Aqui vemos que el riesgo no es que todo empeore. Es que muchas piezas
terminen pareciéndose entre si.

INESDI 14



Figura 5: Tres sefiales de comprension creativa y cultural. Fuente: StoryScope [5], PNAS Nexus [6]y CHI 2026 [8].

2.3. El escritor narrativo

La homogeneidad del resultado es solo la mitad del problema. También
cambia la actividad de escribir. Un estudio de CHI 2026 combino 19
entrevistas retrospectivas con el analisis de 1.291 sesiones de coescritura. Los
autores describen un desplazamiento desde laideacién hacia la evaluacion: la
persona lee una sugerencia, decide si encaja y después la acepta, la ignora o
la personaliza [7].

En esas sesiones, los participantes aceptaron de media cerca del 31% del texto
de la lA, pero el ahorro de tiempo fue de alrededor del 7,5%. Buena parte del
esfuerzo se trasladd a evaluar sugerencias. Ademas, los temas propuestos
por asistentes con distintos sesgos aparecieron después en los textos finales,
incluso en pasajes escritos por los propios participantes [7].
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La sensacion subjetiva de control puede permanecer porque la persona
conserva la capacidad de editar. Sin embargo, poder reescribir una frase no
implica haber elegido la direccion inicial.

Para marketing, esta distincién es decisiva: una marca puede conservar su
tono superficial y haber delegado sin darse cuenta el encuadre, la agenda o
laidea central.

Con todo esto verificamos que puedes rechazar las palabras y, aun asi,
heredar la idea.

Figura é. Del escritor generativo al escritor reactivo. Fuente: Bhat et al, CHI 2026 [7]

2.4. Un flujo de trabajo con direccion humana

La respuesta no es excluir la |A, sino cambiar el orden de la colaboracion.
Primero debe existir una posicion humana provisional: qué se quiere decir,
qué tensiodn se investiga y qué no se esta dispuesto a sacrificar. Después,

la |IA puede abrir alternativas, cuestionar supuestos, localizar huecos y
acelerar la elaboracion.
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Un flujo robusto separa seis momentos:
1. Punto devista humano. Formular la tensién antes de generar.

2. Divergencia con |A. Pedir perspectivas incompatibles, no variaciones
cosméticas.

3. Seleccidon humana. Elegiry descartar con criterios explicitos.
4. Desafiocon |A. Buscar contraargumentos, riesgosy evidencia ausente.

5. Decisiones narrativas humanas. Fijar el encuadre, la secuencia y las
renuncias.

6. Refinamiento conlA. Editar, adaptarformatosy comprobar consistencia.

El principio es sencillo: no externalizar las decisiones que hacen que una
pieza sea diferente.

En una mesa de trabajo de Al Founders, comunidad que lidero en Madrid, vi
propagarse un truco sin que nadie lo ensefara formalmente: antes de pedir
ideas al modelo, alguien le pedia primero las cinco respuestas mas obvias
para el problema y las prohibia en la ronda siguiente. La primera propuesta
de campanfa era correcta pero intercambiable: personalizacién, comunidad,
contenidos utiles y una llamada a la accion. Al descartar esos lugares
comunes, aparecieron direcciones mas especificas. La semana siguiente,
en otra mesa, alguien hacia lo mismo con otras palabras: «primero vamos
a sacar la respuesta promedio». El prompt cambio; el principio se propago
solo.

La autoria no se mide por el porcentaje de palabras humanas, sino por quién
conserva el control sobre las decisiones irreversibles.
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3. Donde se mueve el valor

3.1. La escalera del criterio

La nueva distribucién del trabajo puede leerse como una escalera de
cuatro peldafios. No describe profesiones cerradas. Describe las preguntas
que un equipo debe resolver antes de publicar, invertir o comprometer la
reputacién de una marca.

o Ejecucion. ;Cémo lo producimos? La |A acelera borradores,
adaptacionesy variaciones. Es capacidad necesaria, pero cada vez
menos diferencial.

o Criterio. ;Qué merece existir? La |IA amplia el menu; alguien debe
elegir, descartar y justificar.

« Contexto. ;Por qué esto, aqui, ahoray para esta comunidad? La
respuesta exige investigacion, observacion y conocimiento situado.

« Confianza. ;Por qué deberian creernos? Depende de la coherencia
entre lo que una marca dice, hace y decide no hacer.

La gobernanza recorre todos los peldafios. No es una quinta capa
reservada al drea legal. Define los datos que pueden usarse, quién valida,
qué se declara y quién responde si el resultado causa dafio.

La ventaja no consiste en subir siempre al Ultimo peldafio. Consiste
en saber qué parte de una tarea pertenece a cada nivel y asignar la
responsabilidad adecuada.

Antes, el atasco en mis clases aparecia al producir: «<no sé disefiarlo», «<no sé
programarlo». Ahora aparece después: pueden generar cinco propuestas
y un prototipo en una tarde, pero no saben cual descartar. La frase que mas
escucho ahora es: «ya lo tengo, pero ;coémo sé si estd bien?». El problema
se ha desplazado de la ejecucidn a la seleccion.
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Figura 7 La escalera del criterio. Modelo editorial propio a partir de la evidencia y los casos del informe

3.2. Cuando amplificay cuando empobrece

La IA amplifica cuando existe una direccion previa: un problema bien
formulado, perspectivas deliberadamente distintas, criterios de selecciony
un proceso de verificacion. Empobrece cuando se utiliza como sustituto de
esas decisiones.

Un trabajo preliminar sobre ideacién colaborativa sugiere que asignar al
sistema personas y perspectivas diversas puede reducir la convergencia
deideas[?]. Al tratarse de un preprint, conviene presentarlo como sefial
prometedora, no como practica universalmente validada.

Para un equipo, la traduccion practica es sencilla:

- Antes de generar, formular la tension o el problema que se quiere
resolver.

- Pedir perspectivas realmente diferentes, no solo mas variaciones del
mismo enfoque.

- Comparar resultados con criterios explicitos de relevancia, originalidad,
viabilidady riesgo.

- Conservar trazabilidad: qué aporto el sistema, qué verificd una personay
quién tomd la decision final.
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Lo he visto converger en directo en las BuildJams de Al Founders que
hacemos con Lovable. Primero converge la estética — gradientes violetas,
botones redondeados, tarjetas con iconos —. Después la estructura —
hero, tres beneficios, dashboard, asistente conversacional —. Pero lo mas
preocupante es que converge el problema: muchos equipos acaban
proponiendo una plataforma que lo hace todo porque es el tipo de solucién
que el modelo completa con facilidad. Cada resultado parece competente
por separado; la mesa entera se vuelve menos diversa.

La diversidad no aparece por pedir “dame diez ideas”. Hay que disefar la
diferencia antes de generar.
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Los casos no prueban por si solos una tesis general. Sirven para observar
decisiones concretas. Las métricas comerciales que siguen fueron
comunicadas por las marcas, sus agencias o archivos de premios y deben
etiquetarse como tales.

Figura 8. Tres casos y la decision humana que concentra el valor. Fuentes de caso: [10] - [13].

4.1. Vaseline: el contexto se investiga

Transition Body Lotion nacié de una necesidad especifica de mujeres trans:
determinados tratamientos hormonales pueden resecar la piel y no existia
una respuesta de cuidado corporal desarrollada con esa comunidad. El
proyecto combind investigacion, cocreacion con personas transy desarrollo
de producto durante aproximadamente dos afios [10][11].

La leccidn no es que ese conocimiento fuese imposible de encontrar
en internet. Es mas rigurosa: la oportunidad no aparecio al generar mas
mensajes, sino al investigar una experiencia concreta y convertirla en
producto, formulacién y comunicacion.
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La documentacién del caso reporta 158 millones de impresiones, una
intencion de compra un 725% superior al benchmark y agotamiento inicial
del producto [10]. Son métricas declaradas por el caso, no resultados
auditados de manera independiente.

El valor humano estuvo en formular la pregunta correcta, construir relaciéon
con lacomunidad y asumir las decisiones de producto. La |A podria acelerar
partes del proceso, pero no reemplaza la legitimidad de esa investigacion.

Por lo que el contexto no es mas informacidn. Es informacion obtenida con
una relaciony una responsabilidad concretas.

4.2. SK-II: el criterio decide donde va cada cosa

SK-II ha utilizado analisis de imagen y herramientas de diagndstico para
personalizar la conversacion sobre el cuidado de la piel, mientras reserva la
construccion de significado a historias y experiencias humanas [12].

Lo interesante no es el nivel de sofisticacion técnica. Es la distribucion de
funciones.Elsistemapuededetectarpatronesofacilitarunarecomendacion;
lamarcadecide qué debe automatizarsey qué necesitaempatia, explicacion
y responsabilidad humana.

Ese reparto evita dos extremos frecuentes: usar IA en todo porque esta
disponible o prohibirla en todo para proteger una idea abstracta de
autenticidad. El criterio consiste en distinguir.

4.3. Dove: la confianza también se construye renunciando

Dove declaré que no utilizard |IA para representar a mujeres reales
en su publicidad y publicé orientaciones para cuestionar sesgos en
imagenes generadas [13]. La decisidon es coherente con dos décadas de
posicionamiento alrededor de la belleza real.

La relevancia estratégica no esta en convertir el “no” en una regla universal.
Estd en entender que una marca puede tener zonas donde la eficiencia
tecnoldgica entra en conflicto con una promesa acumulada. En esos
espacios, renunciar puede proteger mas valor del que la automatizacion
ahorra.
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La confianza funciona como permiso. Se gana con consistencia y se puede
gastar con una sola decision percibida como oportunista.

La pregunta madura no es “sjpodemos usar |A?”, sino “;qué promesa de
marca se pone en juego sila usamos aqui?”.

4.4. Un mapa de decision para equipos

Antes de automatizar una tarea creativa, un equipo deberia responder cinco
preguntas:

1. ¢El valor principal esta en producir a escala o en descubrir algo que
todavia no sabemos?

2. ¢lLa decision necesita conocimiento local, experiencia vivida o relacion
con una comunidad?

3. ¢Qué dafio puede causar un errory quién respondera por él?
4. Laaudiencia espera transparencia sobre el uso de |IA?
5. ¢Laautomatizacion refuerza la promesa de marca o la contradice?

Si el valor estd en escala y el riesgo es bajo, la automatizacion puede liderar.
Si el valor estd en contexto, confianza o consecuencias dificiles de revertir, la
responsabilidad humana debe ser visible.
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5. Espana: adopcion, exposiciony
trabajo

5.1. La adopciodn crece, pero las bases no son comparables

Segun el INE, el 21,1% de las empresas espafiolas de diez o mas empleados
utilizaba tecnologias de inteligencia artificial en el primer trimestre de 2025,
8,7 puntos mas que un afno antes. En servicios, la proporcién alcanzaba el
25,7% [14].

ONTSI ofrece otra medida: entre las empresas que ya utilizan IA, un 28,7%
la aplicaba a procesos de marketing, ventas y administracion [15]. No debe
compararse directamente con el 21,1% del INE. El denominador es distinto:
una cifra describe adopcién entre empresas; la otra, usos dentro del grupo
que ya ha adoptado.

La combinacion sipermite una lectura: la adopcidn se aceleray marketing se
encuentra entre los ambitos donde la tecnologia entra pronto. Eso aumenta
la necesidad de criterios de uso antes de que las practicas se consoliden por
inercia.

Figura 9. Dos métricas de adopcion con denominadores distintos. Fuentes: INE [14] y ONTSI [15].
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5.2. Exposicion no significa sustitucion

El andlisis de Funcas estima que el 27,4% del empleo espafiol estd expuesto
ala |lA generativa, frente al 26% de media en la OCDE. Sin embargo, situa el
riesgo de automatizacion en el 5,9%, por debajo del 12% de la OCDE [16].

Exposicion y automatizacion no son sinénimos. Un trabajo puede
cambiar porque incorpora |A sin desaparecer. De hecho, las ocupaciones
administrativas y los perfiles técnicos de cualificacion media y alta
concentran buena parte de la exposicion: precisamente el trabajo de
oficina que alimenta muchas funciones de marketing.

Elinforme de Funcas plantea escenarios de destruccién bruta de empleo
para 2025-2035. El escenario central se mueve entre 1,7y 2,3 millones de
puestos, pero la horquilla completa va de unas 700.000 pérdidas en un
escenario favorable a mas de 3,5 millones en uno adverso [16]. Presentar
solo un punto medio daria una falsa sensacion de precision.

La cifra de 1,61 millones de nuevas ocupaciones que acompafia el analisis
procede de una proyeccion externa de Randstad recogida por Funcas;
no es una estimacion propia del mismo modelo. El saldo final depende
de adopcidn, inversion, complementariedad, regulacién y capacidad de
recualificacion.

La pregunta laboral util no es cuantos puestos “elimina la |A”, sino qué
tareas cambian, qué parte se automatiza y qué capacidades ganan valor
dentro de cada ocupacion.

Figura 10. Exposicion, riesgo de automatizacion y escenarios de empleo. Fuentes: Funcas [16].
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5.3. Del prompting a la direccién

Saber conversar con un modelo sigue siendo Util, pero el prompting se
esta convirtiendo en una alfabetizacion basica. La ventaja duradera no esta
en memorizar formulas, sino en estructurar problemas, aportar contexto,
evaluar resultados y comprobar afirmaciones.

La investigacion experimental sobre trabajo asistido por IA muestra

un patron recurrente: los beneficios dependen de la tarea, del nivel

de experienciay de si el trabajo se encuentra dentro o fuera de las
capacidades fiables del sistema [17]. En el experimento conocido como
“jagged technological frontier”, consultores con acceso a |A rindieron
mejor en tareas dentro de la frontera de capacidad del modelo, pero
fueron menos propensos a acertar en una tarea situada fuera de ella. La
herramienta puede mejorar velocidad y calidad media; también puede
aumentar errores cuando el usuario delega su juicio.

Para marketing, el perfil que gana valor combina cuatro capacidades:
. Formular problemas antes de pedir respuestas.

. Investigar audiencias y contextos fuera del modelo.

. Editary descartar con criterios explicitos.

. Entender datos, riesgos, derechos y responsabilidad.

El prompting pertenece al primer peldafio. La direccion conecta los cuatro.
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6.1. Hay demanda, pero poco acceso formal

El Informe Infoempleo-Adecco sobre |A 'y transformacion digital sefiala
que el 90% de los trabajadores encuestados no habia recibido formacion
adecuada en |A por parte de suempresay que el 69,32% queria recibirla.
Solo el 16,85% declaraba acceso a herramientas de |A en el puesto,
mientras un 19,41% afirmaba utilizarlas de forma no oficial [18].

Las respuestas no son mutuamente excluyentes y no deben sumarse como
si describieran partes de un mismo total. Tampoco conviene convertir
deseo de formacion en dominio real. El dato solido es el desajuste entre
adopcioén informal, acceso organizativo y preparacion.

El riesgo no es solo perder productividad. Es consolidar usos sin criterios
compartidos, sin trazabilidad y sin una conversacion clara sobre datos,
derechos o responsabilidad.

Figura 11. Formacion, acceso formal y uso no oficial. Fuente: Infoempleo-Adecco [18].
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6.2. Qué deberia ensefar un programa de marketing

Una actualizacion curricular centrada solo en herramientas caduca al
ritmo de las herramientas. La oportunidad es formar las capacidades que
permanecen cuando cambia la interfaz.

« Ejecuciéon aumentada. Usar modelos, automatizacionesy flujos de
trabajo con un propdsito claro.

« Criterio. Comparar alternativas, detectar lo genérico, rechazar
resultados y defender una decision.

« Contexto. Investigar mediante entrevistas, observacion, analisis
cultural y contacto con comunidades.

« Confianzay gobernanza. I[dentificar sesgos, derechos, riesgos
reputacionales, necesidades de transparencia y responsables de
validacion.

o Maedicion. Conectar el uso de |A con calidad, aprendizaje, impacto de
negocioy efectos no deseados, no solo con ahorro de tiempo.

El cambio méas importante esta en la evaluacion. Un ejercicio no deberia
premiar la cantidad de piezas generadas, sino la calidad del briefing, la
diversidad de las alternativas, la evidencia utilizada, los descartes y la
defensa final.

Siuna asignatura evalua Unicamente el resultado final, no distingue entre
produccién rapida y buena decision.

6.3. Un formato de evaluacién aplicable

Un proyecto académico o corporativo puede pedir cinco entregables:
1. Definicién del problemay de la audiencia.

2. Evidencia de campo o fuentes que no procedan del modelo.

3. Alternativas generadas desde perspectivas distintas.
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4. Registro de descartes, comprobacionesy riesgos.
5. Decision final defendida por una persona responsable.

Este formato ensefia a utilizar |A sin convertirla en autoridad. También hace
visible el trabajo que mdas valor aporta y que suele desaparecer cuando solo
se presenta la pieza terminada.
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7. Senales, no certezas

Los informes sobre IA envejecen mal cuando mezclan hechos, anuncios de
producto y predicciones. Separarlos mejora la toma de decisiones.

7.1. Lo que ya se observa

Las herramientas creativas se estan reorganizando alrededor de sistemas
generativos y flujos de trabajo mas autonomos. Adobe, por ejemplo, ha
presentado Firefly y Project Graph como capas de creacién y orquestacion,
no como simples funciones aisladas [19].

En publicidad, distintas compafias trabajan en esténdares y entornos para
agentes que intervienen en compra, venta y optimizacién de medios [20].
La infraestructura avanza mas rdpido que los mecanismos comunes de
supervision.

Al mismo tiempo, algunas marcas utilizan limites explicitos al uso de IA
como parte de su posicionamiento. Dove es un caso documentado. Esto
demuestra que laabstencion selectiva ya puede funcionar como decision de
marca, aunque no permita estimar cuantas compafias seguirdn ese camino.

7.2. Lo que sigue siendo prediccion

Gartner ha planteado que las compafias podrian exhibir tanto su uso como
su ausencia de |A para diferenciarse y reducir riesgos [21]. Es una sefal
estratégica, no un resultado observado a escala de mercado.

La idea de una “economia del gusto”, donde criterio y seleccion concentran
el valor, es coherente con la evidencia de este informe, pero todavia no es
una conclusion longitudinal. Conviene tratarla como hipotesis de direccion.
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Las cifras de empleo de Funcas también son escenarios. Sirven para

dimensionar riesgos y preparar respuestas, no para anunciar un resultado
inevitable.

Una buena estrategia no necesita fingir certeza. Necesita saber qué haria
distinto si una sefial se acelera, se frena o no llega a materializarse.

Figura 12. Cémo distinguir evidencia observada y prediccion estratégica. Fuente: [13] [16] y [19] - [21].
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8. Cinco decisiones para actuar ahora

1. Automatizar primeras versiones, no el punto de vista. Usar IA donde
reduzca friccion, manteniendo explicita la responsabilidad sobre laideay la
decision.

2. Disefar diversidad antes de generar. Cambiar perspectivas, fuentes y
criterios; no confundir diez variaciones con diez ideas.

3. Investigarantesdesintetizar. Reservartiempo parahablarconpersonas,
observar comportamientos y buscar evidencia fuera del modelo.

4. Definir zonas de no uso y reglas de transparencia. Vincularlas al riesgo,
los derechos y la promesa de marca.

5. Formary evaluar decisiones. Medir la calidad del briefing, los descartes,
la verificaciony la justificacion, ademas del resultado final.
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9. Conclusion

Durante afos, la ventaja en marketing estuvo del lado de quien podia
producir mas piezas, mas formatos y mas variantes con mayor velocidad.
Esa capacidad sigue siendo Util, pero deja de ser excepcional cuando esta
disponible para casi todos.

Lo que queda no es un vacio. Quedan las partes dificiles del trabajo:
comprender por qué una comunidad concreta necesita algo; reconocer qué
opcidén es genérica aunque esté bien terminada; decidir cudndo no utilizar
una herramienta; responder por los datos, los sesgos y las consecuencias;
y sostener una promesa de marca durante el tiempo suficiente para que
alguien la crea.

LalApuedeelevarlacalidad mediayampliarelaccesoalacreacion. También
puede estrechar la diversidad, aumentar el ruido y esconder decisiones
detrds de una apariencia de eficiencia. El resultado no viene determinado
por la tecnologia, sino por el sistema de direccién que la rodea.

Antes dedicaba mis clases a explicar herramientas y formulas de prompting.
Hoy dedico ese tiempo a otra cosa: antes de abrir el modelo, trabajamos
el problema, el primer usuario, la evidencia disponible y los criterios de
aceptacion. Al final no evallo cuantas pantallas se generaron, sino qué
decisiones puede defender el equipo y qué descartd. Producimos mas
que antes, pero dedico menos tiempo a celebrar que algo exista y mas a
preguntar si merece existir.

Al final el profesional que aporta valor no es quien obtiene una respuesta
mas rapido. Es quien formula mejor el problema, incorpora evidencia
que el modelo no tiene, distingue entre opciones plausibles y decisiones
responsables, y puede explicar por qué una pieza merece existir.

Crear sera cada vez mas facil. Elegir bien sera cada vez més valioso.
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