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Resumen

El presente trabajo de grado examina el impacto de la inteligencia artificial (1A) en las
estrategias de comunicacion y la creacion de contenidos para Instagram en agencias de
comunicacion de Bogota. Con el uso de aplicaciones de IA como ChatGPT y Copilot, esta
investigacion explora como estas herramientas han transformado los procesos creativos y
operativos en el &mbito de la comunicacion. A partir de una metodologia cualitativa, que incluye
entrevistas estructuradas a lideres y empleados de agencias, el estudio revela que la
incorporacion de 1A permite optimizar el tiempo, reducir costos y aumentar la productividad en
la generacion de contenidos. Los hallazgos indican que, si bien la 1A facilita procesos
automaticos y estandarizados, su uso plantea desafios éticos y profesionales, como la posible
disminucion del rol creativo del comunicador y la dependencia tecnolégica. La investigacion
destaca la importancia de un equilibrio entre la creatividad humana y la automatizacion, asi
como la necesidad de capacitar continuamente a los profesionales para que dominen las

herramientas de 1A sin comprometer la calidad y autenticidad del contenido.

Palabras clave: Inteligencia artificial, comunicacién, ChatGPT, Copilot, agencias de

comunicacion, creatividad, Bogota.
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Introduccion

En el contexto actual, la inteligencia artificial (IA) ha cobrado gran relevancia en diversos
sectores, incluyendo la comunicacién y el marketing digital, donde se ha convertido en una
herramienta clave para la creacion de contenido y la optimizacion de estrategias. Este trabajo de
grado se centra en explorar como el uso de aplicaciones de IA, especificamente ChatGPT y
Copilot, ha transformado la creacion de contenido para Instagram en agencias de comunicacion
en Bogota. Este estudio examina como estas tecnologias afectan las practicas comunicativas en
el ambito del contenido digital, enfocandose en los profesionales que trabajan en las agencias.
Dichos actores se ven influenciados no solo por la necesidad de adaptacion tecnoldgica, sino
también por las dindmicas sociales, culturales y econémicas que caracterizan a la industria de la

comunicacion en la capital colombiana.

La investigacion se sitda en un momento historico en el que las aplicaciones de IA estan
comenzando a integrarse de manera significativa en los procesos creativos, optimizando tareas
que tradicionalmente se realizaban manualmente y tomaban mas tiempo. Los comunicadores y
agencias que adoptan estas herramientas buscan una mayor eficiencia, rapidez y capacidad de
respuesta en un mercado digital altamente competitivo, que demanda la produccion constante de
contenido innovador y adaptado a los gustos de los usuarios de redes sociales. Sin embargo,
también surgen desafios éticos y laborales, como la posible disminucion del papel creativo
humano y la dependencia de herramientas automatizadas para la generacién de contenido, temas

que son de gran interés en el ambito de la comunicacion.

El objetivo central de este trabajo es identificar y analizar como el uso de herramientas
especificas como ChatGPT y Copilot (ya que existen muchas mas en la actualidad) ha

transformado el trabajo de los comunicadores en agencias de Bogota en la creacion de contenido



para Instagram. Este estudio se propone caracterizar los usos y aplicaciones de estas tecnologias,
examinar los beneficios y desafios que representan, y comparar los contenidos generados con y
sin el apoyo de la IA. A partir de esta exploracion, el trabajo pretende contribuir al debate
académico sobre el impacto de la 1A en el campo de la comunicacion y, especificamente, en el

area de creacion de contenidos digitales.

Este analisis resulta pertinente para la disciplina de la comunicacién, ya que aborda un
fendmeno reciente que, aungue esta en expansion, aln carece de estudios profundos en el
contexto colombiano. Ademas, este trabajo aporta conocimiento valioso sobre la percepcion e
implicaciones sociales y profesionales de la IA en la industria comunicativa, reflexionando sobre
el papel de los comunicadores y el equilibrio necesario entre la automatizacion y la creatividad.
Este tema es relevante no solo para los profesionales de la comunicacidn, sino también para el
ambito académico y la sociedad en general, ya que se relaciona con la transformacion de

practicas laborales y los desafios éticos de la tecnologia en los medios digitales.

La metodologia utilizada en este estudio es de enfoque cualitativo y se basa en entrevistas
estructuradas dirigidas a actores clave de agencias de comunicacion en Bogota. La poblacion de
estudio incluye directores de contenido, coordinadores y redactores, quienes estan directamente
involucrados en la implementacion y uso de herramientas de 1A en sus procesos creativos.
Mediante estas entrevistas, se buscd comprender sus percepciones, experiencias y los cambios
que han observado en su trabajo desde la integracion de estas tecnologias. La recoleccion de
datos se llevo a cabo con la finalidad de obtener un panorama detallado y profundo sobre el

impacto de la IA en las practicas comunicativas en el entorno profesional.



Justificacion.

En la actualidad, la Inteligencia Artificial (I1A) ha ganado una gran popularidad tanto
entre las personas como en diversos sectores empresariales. Esto se debe a su capacidad para
automatizar procesos y optimizar tareas e informacion, lo que a su vez conlleva ahorros
significativos en términos de tiempo y costos operativos. Segun un informe de la Revista
Portafolio (2023), las cifras indican que las empresas que implementen con éxito esta

herramienta pueden aumentar su rentabilidad en un 38%.

Estas cifras permiten evidenciar porqué es importante analizar el papel de este tipo de
herramientas en las organizaciones y especialmente aquellas que estan dedicadas o que podrian

utilizar esta herramienta en su operacion diaria, como son las agencias de comunicacion.

Adicionalmente, un articulo del BBVA (2020) sefiala que la IA se puede aplicar para
optimizar procesos existentes, mejorar procedimientos o transformar sectores enteros. Esto
establece una solida conexidn con el objetivo de nuestro estudio, que consiste en caracterizar los
usos y aplicaciones de las herramientas de Inteligencia Artificial en la creacion de estrategias y

contenidos comunicativos en agencias de comunicacion ubicadas en Bogota.

La IA ha sido objeto de especulacion en varios aspectos, como sus posibles repercusiones
en el empleo y la transformacion de algunas ocupaciones, lo que ha generado cierta inquietud en

diversos sectores al percibirla como una amenaza.

Un sector donde la implementacion de la IA ha cobrado relevancia es la comunicacion,
ya que puede contribuir significativamente a la eficiencia, creatividad, personalizacion e

interaccion con distintos publicos.
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Por lo tanto, este trabajo de investigacion tiene como objetivo analizar el uso de las
herramientas de Inteligencia Artificial en la creacion de estrategias de comunicacion y su

integracion en las actividades que tradicionalmente han sido desempefiadas por comunicadores.

Es esencial abordar el impacto de la IA en las agencias de comunicacion en Bogota,
Colombia, ya que se trata de un tema reciente del cual hay poca informacion y estudios
especificos en el pais y en el campo de la comunicacion. Esto destaca la necesidad de que los
comunicadores conozcan las ventajas, beneficios, desafios, limitaciones e incluso riesgos
asociados a las diferentes herramientas de IA. También es crucial comprender los principios, la
responsabilidad, la calidad, la veracidad y las buenas practicas que deben regir a las personas,

grupos o agencias que hacen uso de estas herramientas.

Con este trabajo, que recopilara experiencias de diversas agencias de comunicacion en
Bogota, buscamos establecer un punto de referencia para investigaciones futuras en el &mbito de
la comunicacion y la Inteligencia Artificial. De esta manera, contribuiremos a la linea de
investigacion de narrativas, representaciones y tecnologias mediaticas, que se enfoca en el
estudio de las narrativas y representaciones que circulan en la industria cultural, utilizando como

base plataformas tecnoldgicas en este caso.

Planteamiento del problema.

La inteligencia artificial (1A) es una disciplina de las ciencias de la informacion que
busca crear sistemas capaces de imitar o superar el pensamiento humano. Segun Google Cloud
(s.f.), la inteligencia artificial es la columna vertebral de la innovacion en la computacion

moderna.
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En un articulo publicado en la UNESCO por el profesor Jean-Gabriel Ganascia (2018), se
afirma que el término “Inteligencia Artificial” nacié oficialmente en 1956 en el Dartmouth
College, en Hanover (Estados Unidos), durante un curso de verano organizado por cuatro
investigadores estadounidenses: John McCarthy, Marvin Minsky, Nathaniel Rochester y Claude

Shannon.

Cabe destacar que algunos trabajos previos, como el de Alan Turing en 1950, sentaron las
bases de la Inteligencia Artificial. De hecho, uno de los trabajos més importantes y referencias
mas grandes es el popular articulo “Computing Machinery and Intelligence”, en donde se
preguntaba si las maquinas podian pensar. Este campo es muy amplio y abarca muchas
disciplinas diferentes como la informatica, el analisis de datos, la estadistica, la ingenieria de
hardware y software, la lingiistica, la neurociencia, la filosofia y la psicologia. (Google Cloud,

s.f)

Para este grupo de investigadores, la IA tuvo por objetivo la simulacion con maquinas de
cada una de las distintas facultades de la inteligencia. Esta disciplina cientifica se baso en la
suposicion de que todas las funciones cognitivas, en especial el aprendizaje, el razonamiento, el
calculo, la percepcidn, la memorizacion e incluso el descubrimiento cientifico o la creatividad
artistica, pueden describirse de manera tan precisa que es posible programar un ordenador para

reproducirlas. (Jean-Gabriel Ganascia, 2018)

La IA se basa en el aprendizaje automatico, que es una técnica de programacion que
permite a los sistemas informaticos aprender de forma auténoma a partir de datos y experiencias
previas. Los sistemas de 1A utilizan algoritmos de aprendizaje automatico para analizar grandes
cantidades de datos y extraer patrones y tendencias que pueden ser utilizados para tomar

decisiones y realizar acciones.
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En el campo de la comunicacién, la 1A ha marcado un cambio y revolucién en cuanto a la
forma de realizar las diferentes tareas con ayuda de herramientas como los chatbots. Los chatbots
son una aplicacion de la 1A que consiste en programas informaticos que pueden simular una

conversacion con un usuario humano.

Los primeros chatbots se crearon en la década de 1960, ELIZA fue un chatbot creado en
1966 por el profesor del Instituto Tecnoldgico de Massachusetts (MIT), Joseph Weizenbaum.
Esta inteligencia fue uno de los primeros programas capaces de mantener una conversacion con
un usuario humano. (El Tiempo, 2023) Sin embargo, el programa era incapaz de memorizar y no

podia aprender de sus conversaciones o recopilar datos.

Con el avance de la tecnologia y el uso de técnicas como el aprendizaje automatico y el
procesamiento del lenguaje natural, los chatbots se han vuelto mas sofisticados y capaces de

generar respuestas mas naturales y personalizadas.

En el afio 2020, se lanza ChatGPT (Generative Pre-trained Transformer) fue desarrollado
por OpenAl, una organizacion de investigacion de inteligencia artificial. Este modelo de lenguaje
puede generar conversaciones y otras grandes funciones por si mismo. Esta impulsado por un
modelo basado en Transformer, que utiliza algoritmos avanzados de aprendizaje para

comprender el lenguaje humano. (C. Gonzélez Valenzuela, 2023)

A lo largo de los altimos meses, agencias consultoras de comunicacion y publicidad, que
se encargan de crear contenido para redes sociales, han seguido la tendencia de hacer uso de este
programa para la creacion de estrategias y contenidos comunicativos, buscando también
optimizar tiempo en sus procesos. Esto resulta interesante, porque el trabajo de crear textos,

campafas y toda una estrategia pasa a ser mecanico y mucho mas rapido con esta 1A, pero la
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capacidad de los creadores de contenido para realizar estas tareas se ven afectadas de alguna

manera.

Las agencias consultoras de comunicacion son empresas que ofrecen todo tipo de
servicios relacionados con la comunicacion a diferentes compafiias para que estas puedan
gestionar de manera eficiente y efectiva, todo lo relacionado a comunicaciones internas y

externas.

Sin embargo, debido al surgimiento y popularizacion de todas estas aplicaciones, existe
un reto en términos de coémo aprovechar estas herramientas sin perjudicar la generacion de valor
en el contenido para los clientes, al construir estrategias que sean creativas e innovadoras en el

campo de la comunicacion.

Es importante mencionar que las primeras agencias surgieron a mediados del siglo XIX
en Estados Unidos y Europa, como respuesta a la popularizacion de los medios de comunicacion
y su efectiva forma de llegar a las audiencias. Para 1841 se crea la primera agencia de publicidad
en Filadelfia, creada por VVoney Palmer, quien era un agente que ayudaba a los anunciantes a

publicar sus anuncios en los periddicos de manera eficiente. (Puro Marketing, 2023)

En la actualidad, el modelo de estas primeras agencias ha cambiado y una figura
importante en esta transformacion fue James Walter Thompson, quien introdujo el concepto de
“campafa publicitaria”, desarrollando técnicas de investigacion del mercado y psicologia del

consumidor para crear anuncios mas efectivos.

Estas agencias se encargan de crear estrategias de comunicacion para diferentes canales

como lo es Instagram, una red social principalmente visual, donde los usuarios publican
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fotografias y videos de corta duracion, interactuando con las publicaciones de otras personas a

través de comentarios y “me gusta”. (rockcontent.com, 2022)

Actualmente, en Colombia los usuarios activos de todo lo que abarca los medios sociales,
asciende a 35 millones de personas con un aumento de 11% en relacion con el afio anterior, esto
segun Hootsuite y We Are Social (2019). Por lo que surge una oportunidad de presencia para
impulsar el crecimiento de diferentes empresas y marcas a través de la creacion de estrategias

digitales y contenido.

En Colombia, el 34% de empresas declararon tener presencia en la web, indicando que
las estrategias de marketing o comunicacion, es un tema que no se ha explorado lo suficiente.

(Acosta, 2018)

De este modo, la investigacién busca explorar como las diferentes herramientas de 1A
estan impactando el trabajo creativo de los comunicadores, en las agencias de comunicacién de
Bogota respecto a la creacion de estrategias y contenido comunicativo, a traves de la linea de
investigacion de narrativas, representaciones y tecnologias mediaticas, explorando como la
inteligencia artificial y estos chatbots impactan en la produccion y difusién de diferentes

narrativas.

Este es un tema de actualidad, en donde los estudios que se encuentran no tienen mas de
tres afos, por lo que resulta interesante prestar atencion a este campo y este fenémeno que esta
en constante transformacion. Especialmente en el area de comunicacion y marketing, en donde
no se encuentran muchos articulos que hablen al respecto, pero las herramientas de 1A ya estan

siendo implementadas en diferentes empresas con diversos fines.
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Pregunta problema de investigacion.
¢ Como se ha transformado la creacion de contenidos comunicativos para Instagram
en las agencias de comunicacion de Bogota debido a aplicaciones de Inteligencia Artificial

como ChatGPT y Copilot?

Antecedentes.
Los siguientes antecedentes tienen como finalidad hacer una revision de articulos
académicos e investigaciones relacionadas, previamente realizadas sobre las categorias de

Inteligencia Artificial y Comunicaciones.

El estudio titulado “Testing creativity of Chat GPT in Psychology: Interview with
ChatGPT”, publicado por Uludag (2023), tuvo como objetivo aplicar la creatividad del modelo
de lenguaje en un contexto de preguntas psicoldgicas. Para ello el autor, aplico una metodologia
cualitativa y cuantitativa combinada. Los principales hallazgos de este trabajo consistieron en
determinar que ChatGPT tiene cierto nivel de creatividad en la generacion de respuestas a
consultas psicologicas, pero también tiene limitaciones en su capacidad para generar respuestas

verdaderamente originales y adaptadas al contexto individual del usuario.

Ademas, ChatGPT tiene limitaciones en su capacidad para comprender las emociones
humanas y generar respuestas empaticas y de apoyo. A pesar de estas limitaciones, ChatGPT
tiene el potencial de ser utilizado como una herramienta para mejorar la eficacia y eficiencia de
las intervenciones psicoldgicas, como la terapia y el asesoramiento, mediante la generacion de
respuestas creativas adaptadas a las necesidades individuales del usuario. El autor destaca que se
necesita mas investigacion para explorar el potencial del ChatGPT en psicologia y campos

relacionados (Uludag, 2023).
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Por otro lado, el estudio titulado “Tendencias e impacto de la inteligencia artificial en
comunicacion: cobotizacién, gig economy, co-creacion y gobernanza” publicado por Miguel
Tafez Ldpez (2021) tuvo como objetivo identificar, a partir de la interpretacion, la incidencia de
ese impacto, sefialar asuntos de interés para comunicadores e investigadores del area, y
finalmente, definir tendencias de evolucidn futura a modo de diagndstico interpretativo. Para
esto, el autor se baso en un andlisis cualitativo de datos sobre el impacto de la tecnologia en la

gestion de la comunicacion.

Los principales hallazgos fueron la visibilidad de los cambios a medida que afectan al
comportamiento de los publicos, pero de modo silencioso ya que han transformado la forma de
comunicar, de hacer, de distribuir y de consumir productos. Finalmente, esta revision
bibliografica cumple con el objetivo de identificar los puntos que definen como la revolucién
tecnoldgica esté afectando la comunicacién y la transformacion del papel de las organizaciones
al comunicar para el pablico, convirtiéndose en pablico debido a la alteracién en los procesos

gracias a la Inteligencia Artificial.

Complementariamente, el articulo titulado “Smart Advertising: Innovacion y disrupcion
tecnologica asociadas a la TA en el ecosistema publicitario” (Martinez Martinez et al. 2022) tuvo
como objetivo estudiar la IA en publicidad, identificando la orientacién y alcance de las
investigaciones recientes sobre el tema y ofreciendo un mapa de las lineas de investigacién en
desarrollo, sefialandola como un punto clave de innovacion tecnolégica en el renovado sistema
mediatico; para ello, los investigadores realizaron una revision sistematica cualitativa de
literatura sobre 1A y publicidad. Los principales hallazgos fueron el impacto disruptivo de la 1A,
que afecta a todas las bases del proceso publicitario teniendo en cuenta la creatividad,

planificacion y otros factores relevantes.
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El estudio “Implicaciones éticas de la Inteligencia Artificial. Tecnologias y produccién de
noticias” (Lassi, A., 2022) tuvo como objetivo realizar un abordaje bibliografico acerca de los
desafios éticos que supone la aplicacion de la inteligencia artificial (1A) en el ambito de las
redacciones periodisticas. Para esto, se baso en la metodologia de automatizacion de noticias de
la World Association Of News Publishers. Los principales hallazgos fueron que las decisiones y
las elecciones que previamente eran tomadas por humanos estan siendo crecientemente
delegadas a los algoritmos, que los efectos de la automatizacion son cada vez mas profundos y
abarcan implicancias de diversos drdenes, y que los algoritmos son éticamente desafiantes por la
falta de certeza y opacidad que conllevan. El estudio concluyd que los periodistas no parecieran
estar aln en riesgo de ser reemplazados, pero que es necesario un debate ético sobre el rol de la

IA en la produccion de noticias.

Asi mismo, el estudio “How Artificial Intelligence Can Help Us Understand Human
Creativity” tuvo como objetivo mostrar investigaciones recientes sobre creatividad que
involucran nuevos enfoques metodoldgicos en una variedad de dominios de creatividad y
disciplinas académicas. Para esto, se baso en la recopilacion de datos de diferentes fuentes y
casos de estudio. Los principales hallazgos fueron que los avances recientes en 1A sefialan una
nueva relacién entre humanos y maquinas, que plantean preguntas interesantes, aunque quizas
amenazantes, sobre nuestra naturaleza humanay el significado de la creatividad, y que sélo con
la ayuda de la creatividad artificial podremos romper con nuestras mentalidades y alcanzar una
nueva comprension de la creatividad humana. El estudio concluy6 que la 1A puede ser una
herramienta valiosa para estudiar y fomentar la creatividad humana, pero que también implica

desafios éticos y sociales que deben ser abordados. (Gobert, F. y Sala, G., 2019)
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Por otro lado, el estudio “Aplicaciones de la inteligencia artificial en la industria
publicitaria” publicado por Costalago (2019) tuvo como objetivo conocer como esta comenzando
a aplicarse la 1A en el mundo de marketing y la comunicacion publicitaria, especialmente en la
compra y venta de emplazamientos publicitarios en el sector digital a través de una
automatizacion del proceso, comunmente conocido como publicidad programatica. Para esto, se
baso en una revision documental de diversas fuentes y casos de exito. Los principales hallazgos
fueron que la inteligencia artificial es una tecnologia que apenas estd comenzando a utilizarse en
el entorno de la comunicacion publicitaria y el marketing, que todavia no se puede dilucidar de
lo que es capaz dicha herramienta y que se debe ser precavido en cuanto a las valoraciones
relativas a la inteligencia artificial y la publicidad personalizada, y que la data tiene una enorme
importancia en cuanto a la optimizacion del proceso publicitario, ya que 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. El
estudio concluyé que la IA ofrece grandes oportunidades y beneficios para la industria
publicitaria, pero que también plantea retos y riesgos que deben ser considerados y regulados.

(Costalago Serrano, R. 2019)

En el estudio “Uso de herramientas de inteligencia artificial en los productos
comunicacionales de los estudiantes de la carrera de Comunicacion” realizado por Andrés
Mancero y Joselyn Suarez (2023) tuvo como objetivo identificar las ventajas del uso de las
herramientas de IA, en la implementacién de los productos comunicacionales de los estudiantes
de la carrera de Comunicacion, de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena. Para esto, se
realizd una investigacion exploratoria, mediante un enfoque mixto, un disefio no experimental y

un método inductivo, que indago6 la influencia de la utilizacidn de la IA en la produccion de
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contenidos comunicacionales. Para la recoleccion de la informacion se utilizaron dos técnicas:
encuesta y entrevista; y dos instrumentos: cuestionario y guia de preguntas. La encuesta, dirigida
a los estudiantes de la carrera de Comunicacion y la entrevista realizada a los profesionales del
area comunicacional. Los principales hallazgos fueron que el uso de las herramientas de
inteligencia artificial en la implementacién de los productos comunicacionales de los estudiantes
de la carrera de Comunicacion puede tener ventajas, como la mejora en la calidad de los trabajos,
correcciones gramaticales y sugerencias para mejorar estilo y estructura, complementando las
habilidades del estudiante y ampliando su acceso a recursos y conocimientos; que las
herramientas de Inteligencia Artificial tienen una relacién positiva con la creatividad y
originalidad de los productos comunicacionales generados, lo que permite a los estudiantes y
profesionales, explorar nuevas ideas y enfoques; y que la creatividad, ética y actualizacion
tecnoldgica son factores claves para aprovechar plenamente el potencial de estas herramientas en
el ambito de la comunicacion. El estudio concluy6 que la IA ofrece grandes oportunidades y
beneficios para la industria comunicacional, pero que también plantea retos y riesgos que deben

ser considerados y regulados.

El estudio “Efectos de la inteligencia artificial en las estrategias de marketing” realizado
por Carlos Antonio Cuervo Sanchez (2021) tuvo como objetivo realizar una revision de la
literatura disponible acerca de la 1A y su relacidn con el marketing, con la finalidad de actualizar
a los investigadores acerca de la relacion existente entre ambos conceptos, buscando vinculos
estratégicos que puedan beneficiar a los investigadores, facilitando asi encontrar las ultimas
aportaciones al respecto. Para esto, se realiz6 una recopilacion y analisis sistematico de las
principales aportaciones generadas por diversos autores sobre los temas relacionados con la 1A

desde el enfoque del marketing desde el afio 2015, periodo que se eligié ya que al tratarse de dos
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temas que se encuentran en constante cambio, el uso de informacion reciente resulta de mayor
utilidad para el estudio. Los principales hallazgos fueron que el enfoque de las marcas debe estar
claramente en la audiencia, que el auge de la IA en el marketing no se produce de forma aislada,
sino que va en conjunto con el rapido avance de la tecnologia en general, y que las pocas
organizaciones que buscan realizar labores de marketing sin incluir la 1A se encuentran
destinadas a caer gradualmente en la obsolescencia. El estudio concluy6 que la 1A ofrece grandes
oportunidades y beneficios para el marketing, pero que también implica desafios y riesgos que

deben ser considerados y regulados.

Ademas, el estudio “La importancia de la inteligencia artificial en las comunicaciones en
los procesos de marketing” por Freddy Giovanni Zufiiga Vasquez, Diego Alejandro Mora
Poveda y Diego Patricio Molina Mora (2023), los investigadores tuvieron como objetivo analizar
la importancia de la aplicacion de la 1A en el marketing, en base a los conceptos propuestos en
las distintas fuentes bibliogréaficas como articulos cientificos, libros, informes técnicos, tesis
doctorales y otros documentos relacionados. Para esto, se realiz6 una revision de bibliografia en
bases de datos cientificas de libre acceso como Google Scholar, Dialnet y ResearchGate, entre el
afio 2017 y afio 2022, empleando un proceso inductivo y deductivo. Los principales hallazgos
fueron que una de las claves del éxito de la inteligencia artificial aplicada al marketing es la
personalizacion, es decir el analisis de patrones de consumos individuales, pero que son
realizados en grandes volimenes, de esta forma se puede segmentar al publico objetivo elegido y
disefiar campafias de caracter exclusivo en funcion de sus gustos; una experiencia de usuario
personalizada es el eje central de la fidelizacién; y que en lo que corresponde a la creacion de
contenidos automatizados y personalizados la inteligencia artificial efectivamente es una gran

protagonista debido a que es posible educar a un dispositivo electrénico mediante un software
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especifico para que entregue contenido que sea de caracter atrayente y personalizado hacia los

usuarios; a través del uso de inteligencia artificial en creacion de contenidos se puede conjugar
distintos tipos de estos y optimizarlos para que cada consumidor tenga una experiencia que sea
Unica con respecto a los demas. El estudio concluyo que la 1A ofrece grandes oportunidades y

beneficios para el marketing, pero que también implica desafios y riesgos que deben ser

considerados y regulados.

Por otro lado, en el estudio “Percepcion de docentes universitarios, estudiantes,
responsables de innovacién y periodistas sobre el uso de inteligencia artificial en periodismo”
publicado por Luis Mauricio Calvo Rubio y Maria José Ufarte Ruiz (2020), que tuvo como
objetivo analizar la percepcion que tiene el sector profesional y académico sobre el uso de la IA
en periodismo, realizando una revision sistematica de la bibliografia cientifica y una
triangulacién metodolodgica de técnicas cualitativas y cuantitativas, que consistio en contrastar
informacidn entre distintas fuentes para obtener una contextualizacién suficiente de los
fendmenos estudiados. Los principales hallazgos fueron que docentes, periodistas, estudiantes y
responsables de innovacidn creen que los robots no sustituiran a los redactores en los medios, y
que colaboraran en muchas tareas, sobre todo en las mas mecéanicas; y que los periodistas deben
dejar de ver al software como un enemigo y entenderlo como una herramienta que les facilita el
trabajo. El estudio concluy6 que la IA ofrece grandes oportunidades y beneficios para el

periodismo, pero que también implica desafios y riesgos que deben ser considerados y regulados.

El estudio “Artificial intelligence in communication impacts language and social
relationships” tuvo como objetivo investigar como la inteligencia artificial (IA) generativa afecta
el lenguaje y las relaciones sociales de las personas que la utilizan en sus comunicaciones. Para

esto, se realizé un grupo focal y encuestas a 120 participantes que interactuaron con un chatbot
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que usaba respuestas algoritmicas o humanas. Los principales hallazgos fueron que la 1A impacta
las relaciones sociales: se percibe negativamente, pero mejora las percepciones interpersonales; y
que la IA impacta el lenguaje: su sentimiento afecta el contenido emocional en las
conversaciones humanas. El estudio concluyé que la IA generativa, incluyendo un sistema
comercialmente desplegado, puede tener un impacto significativo en cdmo las personas se
comunican, con consecuencias positivas y negativas. (Hohenstein, J., Kizilcec, R.F., DiFranzo,
D. et al. Artificial intelligence in communication impacts language and social relationships. Sci

Rep 13, 5487 (2023))

Adicionalmente, el estudio “Contenido generado por inteligencia artificial: oportunidades
y amenazas” publicado por Jorge Franganillo (2022) tuvo como objetivo examinar iniciativas
recientes dirigidas a la simulacion de la escritura humana, la creacion de videos deepfake, la
clonacion de voz y la generacion de imagenes a partir de indicaciones textuales. Para esto, se
realizd una revision bibliografica de diversas fuentes y casos de estudio. Los principales
hallazgos fueron que la A demuestra ser una buena ayuda para el desarrollo rapido y eficiente de
un cierto niamero de tareas que el ser humano realiza de manera menos eficiente, pero que
también hay propension a atribuir a la 1A unas habilidades cognitivas que no tiene, igualandolas
a la representacion que de ella se refleja en peliculas y relatos de ciencia ficcion, lo que puede
generar una vision exagerada, antropomorfica y deificada. El estudio concluyé que la IA ofrece
grandes oportunidades y beneficios para la generacion de contenido, pero que también implica

desafios y riesgos que deben ser considerados y regulados.

Por otro lado, el estudio “Comunicacion digital en la era de la inmediatez: inteligencia
artificial aplicada en una empresa 2.0” publicado por Betiana Smimonutti (2021) tuvo como

objetivo analizar las interacciones que se desarrollan entre la empresa de salud y sus usuarios,
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mediante el uso de interfaces o ambientes de uso y plataformas digitales que dinamizan la
experiencia del cliente. Para esto, se utiliz6 una metodologia cualitativa, analizando conceptos y
categorias emergentes en forma inductiva, a partir de la observacion y el analisis de los datos
obtenidos de la empresa y sus usuarios. Los principales hallazgos fueron que la empresa de salud
utiliza la inteligencia artificial como una herramienta para mejorar la calidad de sus servicios,
optimizar sus procesos, personalizar sus ofertas y fidelizar a sus clientes; que los usuarios
valoran la rapidez, la facilidad y la comodidad que les brinda la comunicacion digital con la
empresa, pero que también tienen ciertas reservas y desconfianzas sobre la seguridad, la
privacidad y la veracidad de la informacion que reciben; y que la inteligencia artificial plantea
nuevos desafios y oportunidades para la comunicacion digital, tanto en el &mbito empresarial
como en el social. El estudio concluyé que la inteligencia artificial es una tecnologia que esta
transformando la forma de comunicarse y relacionarse entre las empresas y los usuarios, y que

requiere de una reflexion critica y ética sobre sus implicaciones y consecuencias.

El estudio “Inteligéncia Artificial em Relagdes Publicas? Nao, obrigado. Perce¢des dos
Profissionais de Comunicagdo e Relagdes Publicas europeus” por la autora Sénia Pedro
Sebastiao (2020) tuvo como objetivo analizar las respuestas de los profesionales de
comunicaciones y relaciones publicas a las preguntas del European Communication Monitor
2019 relacionadas con la inteligencia artificial. Estas preguntas tenian como objetivo resaltar el
conocimiento de los profesionales sobre Inteligencia Artificial y su percepcion del impacto, los
obstaculos y los riesgos para la profesion. Para esto, se realizé una revision bibliografica y una
encuesta a los profesionales portugueses, utilizando una metodologia cualitativa y un analisis
estadistico descriptivo. Los principales hallazgos fueron que los encuestados portugueses se

encuentran entre los menos informados sobre IA en Europa, percibiendo un mayor impacto con
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la adopcion de Al en la forma en que las profesiones de comunicacion y relaciones publicas
tendran que adaptarse; que para una implementacion exitosa de la 1A en los procesos
organizacionales y sociales, es esencial comprender primero qué es la 1A, como afectara a las
organizaciones y funciones y qué tipo de adaptaciones son necesarias realizar para su adopcion;
y que los mayores riesgos se relacionan con la necesidad de que las organizaciones aborden la
disparidad en las habilidades de sus empleados y las responsabilidades poco claras. El estudio
concluyo que la 1A ofrece grandes oportunidades y beneficios para las comunicaciones y
relaciones publicas, pero que también implica desafios y riesgos que deben ser considerados y

regulados.

El estudio “La inteligencia artificial y la robodtica: sus dilemas sociales, éticos y juridicos”
por Adriana Margarita Porcelli (2021), tuvo como objetivo conceptualizar y exponer las ventajas
y desventajas de la inteligencia artificial y analizar las Gltimas recomendaciones de la Comision
Europea en materia de inteligencia artificial y robotica. Para esto, se realiz6 una actualizacion de
los conceptos y un analisis normativo, basandose en la revision bibliografica de diversas fuentes.
Los principales hallazgos fueron que la inteligencia artificial y la robética, como toda tecnologia,
no es buena ni mala en si misma, sino la utilizacion que los seres humanos hagan de ella; que se
puede utilizar para manipular y distorsionar la informacién, para ciberataques, vigilancia
electronica, discriminacion racial o de género, pero también presenta un gran potencial en
beneficio de la humanidad; y que la inteligencia artificial y la robética ocupan un papel
protagdnico en la agenda mundial, ya que es una disciplina transversal que atraviesa todos los
aspectos de la vida cotidiana de la sociedad internacional, y que requiere de una regulacion

normativa, que tenga una base ética, pero que no desaliente su desarrollo. El estudio concluy6
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que la inteligencia artificial y la robética plantean dilemas sociales, éticos y juridicos que deben

ser abordados con una vision critica y responsable.

El estudio “La incorporacion de la inteligencia artificial a los departamentos de
comunicacion” publicado por Maria Teresa Garcia (2021), tuvo como objetivo evaluar el estado
de la implementacion de la Inteligencia Artificial y su uso en los departamentos de comunicacion
de las empresas del IBEX 35 y agencias de comunicacion, y conocer o aproximarse a los
cambios que se experimentaran en los departamentos de comunicacion con la implantacién de la
IA en estos. Para esto, se realiz6 una revision de publicaciones académicas sobre la evolucion,
funciones y tendencias de la comunicacion institucional y corporativa, y se aplicé una entrevista
semiestructurada a 15 profesionales del sector, utilizando una metodologia cualitativa. Los
principales hallazgos fueron gque existe consenso en que la inteligencia artificial sera util e
impactara en el ambito de la comunicacién, que los profesionales entrevistados coinciden que la
implementacién de dicha tecnologia ya se esta dando en los gabinetes de comunicacion de las
empresas del IBEX 35y agencias de comunicacién, y que los chatbots son una herramienta con
la que también disfrutan ya las organizaciones, pero que presentan disparidad de opiniones sobre
su utilidad y eficacia. El estudio concluy6 que la inteligencia artificial ofrece grandes
oportunidades y beneficios para los departamentos de comunicacién, pero que también implica

desafios y riesgos que deben ser considerados y regulados.

El estudio “Analisis de las estrategias nacionales de Inteligencia Artificial en América
Latina: Estudio de los enfoques de ética y de derechos humanos” publicado por Victor Hugo
Garcia y Edgar A. Ruvalcaba-Gomez (2021), tuvo como objetivo analizar las diferencias y
similitudes de las caracteristicas de las estrategias nacionales en materia de Inteligencia Artificial

(1A) en el sector publico, de los paises de la region de América Latina: Argentina, Brasil, Chile,
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Colombia, México y Uruguay. Para esto, se realiz6 un estudio exploratorio-descriptivo de
algunas estrategias nacionales en materia de IA en el sector publico, basandose en la busqueda en
documentos que establezcan las estrategias en materia de 1A en los sitios web de los gobiernos.
Los principales hallazgos fueron que en los Gltimos afos en la region de América Latina ha
surgido la necesidad y pretension por adoptar e implementar herramientas y aplicaciones basadas
en IA atraves del disefio, formulacién, implementacion de politicas y estrategias, las cuales
regulan este desarrollo tecnolégico a partir del respeto a los derechos humanos y los principios
éticos de los diferentes sectores de la sociedad. El estudio concluyé que la IA ofrece grandes
oportunidades y beneficios para el sector publico, pero que también implica desafios y riesgos

que deben ser considerados y regulados.

Estos estudios exponen la relevancia de la 1A para la comunicacion, sefialado que las
herramientas con IA ofrecen grandes oportunidades que también implican desafios y riesgos que
deberian ser regulados. Adicionalmente, los estudios de Uludag, Tufez Lopez, Martinez
Martinez, Aguado Terron y Sanchez Cobarro, Lassi, Gobert y Sala, Costalago, Mosquera, y
Suarez, Cuervo, Zufiga, Mora y Molina, Franganillo, entre otros, aportan evidencia y
argumentos para el debate académico y profesional sobre el tema de la influencia de la

Inteligencia Artificial, proponiendo nuevas preguntas y lineas de investigaciones.

El articulo “Transformacion digital de las agencias de Relaciones Publicas y
Comunicacion espaiiolas” publicado por Joan Cuenca-Fontbona, Kathy Matilla y Marc Compte-
Pujol (2020) tuvo como objetivo realizar una exploracion que consta de consulta y analisis de
fuentes especializadas y sectoriales, para contribuir al enriquecimiento del estado de la cuestion
acerca del grado de madurez en la transformacion digital de las agencias de RRPP y

comunicacion, espafolas. Para esto, se realiz6 una recoleccion y analisis de informacion, un
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analisis de fuentes y un cuestionario a 30 agencias de RRPP y comunicacion, utilizando una
metodologia mixta. Los principales hallazgos fueron que las agencias que fueron estudiadas se
situan en un importante grupo que demuestra un nivel alto en liderazgo y capacitacion digital,
estas agencias estan predispuestas a usar la tecnologia e invertir en ella, y que las principales
areas de transformacion digital son la gestion de proyectos, la medicion de resultados, la
automatizacion de procesos y la creacion de contenidos. El estudio concluyd que la
transformacion digital es una realidad en las agencias de RRPP y comunicacion, pero que

también implica desafios y oportunidades que deben ser aprovechados y regulados.

El estudio “El impacto de la Inteligencia Artificial en el trabajo” publicado por Corvalan
(2019), tuvo como objetivo indagar como el avance de la inteligencia artificial y la robética
inciden en el empleo y como las personas deben adaptarse a un nuevo escenario de trabajo. Para
esto, se realizé un analisis de informacion, basandose en la revision de fuentes académicas,
informes y estadisticas sobre el tema. Los principales hallazgos fueron que a pesar de la gran
cantidad de tecnologias emergentes, las estadisticas sobre el aumento de robotizacion no
impactan sobre las tasas de desempleo a nivel global, en los paises con mayor desarrollo
tecnoldgico en materia de 1A; y que hay que aprovechar el potencial de la IA 'y la robdtica, a la
vez que es clave alfabetizar, acompafar la transicion para que los trabajadores puedan adquirir
nuevas habilidades y generar ecosistemas fértiles para que las personas vulnerables no se queden
atras. El estudio concluy6 que la 1A y la robdtica plantean desafios y oportunidades para el

trabajo, y que requieren de una adaptacion constante y una regulacion ética y social.

El estudio “The strategic orientation of communications consulting firms in Colombia”
publicado por Preciado, Nivia y Correales (2017) tuvo como objetivo determinar si predomina la

orientacion estratégica en los servicios para los que se contratan estas agencias de comunicacion.
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Para esto, se realizd una investigacion aplicada, se realizaron entrevistas a 55 CEOs o directores
de agencias de consultoria y comunicacién en Colombia, utilizando una metodologia cualitativa.
Los principales hallazgos fueron que el incremento de los servicios en los ultimos afios se ha
debido, entre otras razones, al buen momento de la economia colombiana, que los motivos para
contratar una agencia son su prestigio y reputacion, pero que también existe un desconocimiento
de su trabajo por parte de los clientes, y que el fortalecimiento del sector empresarial y de la
economia genera un ambiente propicio para el desarrollo de profesiones asociadas al ejercicio de
la comunicacion en las organizaciones. El estudio concluyé que las agencias de comunicacion en
Colombia tienen una orientacidn estratégica, pero que también enfrentan desafios y

oportunidades que deben ser abordados y aprovechados.

Los anteriores estudios un poco mas enfocados en la parte de agencias de comunicacion y
consultoria, y su relacién con la Inteligencia Artificial permiten evidenciar que la transformacion
digital esta afectando todos los campos y es importante capacitarse en ello, mantenerse siempre
vigente con toda la innovacion en este campo y especialmente con las maltiples herramientas de
Inteligencia Artificial que son capaces de automatizar diferentes procesos. A su vez, es

importante plantear una reflexion critica y ética sobre los usos de estas herramientas.

Lo que representa un punto de partida para seguir debatiendo académica y
profesionalmente sobre un tema vigente, del que se plantean nuevas preguntas y se encuentra

informacion bastante reciente.
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Objetivos

Objetivo General.

Identificar como ha transformado el trabajo de los comunicadores el uso de las
herramientas de Inteligencia Artificial ChatGPT y Copilot, en la creacion de contenidos

comunicativos para la red social instagram en agencias de comunicacion de Bogota.

Obijetivos especificos.

o Determinar como se aplican las herramientas de IA (ChatGPT y Copilot)
en el desarrollo de estrategias o contenidos de comunicacion dirigidos para Instagram.

. Analizar los beneficios y desafios que supone la incorporacion de la
Inteligencia Artificial en el ambito de las agencias de comunicacion analizadas.

o Comparar las diferencias entre los contenidos comunicativos generados

con y sin el apoyo de la Inteligencia Artificial.

Marco teérico

Inteligencia artificial
La inteligencia artificial (1A) se considera como una rama de las ciencias de la
computacion que se encarga de construir sistemas para exhibir un comportamiento cada vez mas

inteligente. (Alvarado, M., 2015)

Esta conceptualizacién es un problema que ha ocupado a los psicélogos por méas de un
siglo debido a la definicion de “inteligencia”, que esta relacionada a la imagen humana, por lo

que el concepto de inteligencia artificial es asociado con un comportamiento humanoide.
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La nocion de la 1A tiene sus inicios con el escritor e inventor hingaro Johann Wolfgang
Von Kemplen, quien disefié un androide que jugaba al ajedrez, que parecia ser automatico, pero

en realidad estaba operado por una persona oculta en el mecanismo.

Sin embargo, gracias a esta idea, Leonardo Torres Quevedo en 1912 construyo el
Ajedrecista, que operaba sin intervencion humana y fue considerado el primer juego por

computador de la historia.

La comunidad cientifica empez6 a manejar el concepto de “Inteligencia Artificial” en
1950 con Alan Turing y su gran aporte a la ciencia con el articulo “Maquinaria Computacional e

Inteligencia”

A finales de los afios 90, la IA se acopl6 a la robética y a las interfaces hombre-maquina
a fin de crear agentes inteligentes que sugieren la presencia de afectos y de emociones.

(UNESCO, 2018)

Actualmente la 1A ha encontrado nuevas areas de investigacion como la comunicacion, el

procesamiento de lenguaje, la mineria de datos y la robotica.

Gustavo Moreno Montalvo (2023) sefiala en la revista La Republica que las herramientas
de IA en la red han sido aceptadas positivamente desde hace tres décadas, “El uso adecuado de la
inteligencia artificial ofrece beneficios potenciales como la reduccion de errores en actividades
complejas, la disponibilidad permanente del recurso y la habilidad para crear e implementar
soluciones a problemas con posibilidad de mejora continua, gracias a la capacidad de

procesamiento y autonomia que posee”

Por otro lado, Moreno también sefiala que las mismas razones que justifican su uso,

ponen en evidencia los riesgos de esta.



31

Agencias de comunicacion
Las agencias de comunicaciones corresponden a un modelo de negocio creado a partir de
una necesidad que no estaba suplida y en la actualidad, representa uno de los sectores mejor

consolidados.

Segun la Revista P&M (2023), existen méas de 500 empresas en Colombia que conforman

el ecosistema de la comunicacion, entre agencias de marketing, publicidad y comunicacion.

Narrativa transmedia
El concepto de “Narrativa Transmedia” es introducido en el afio 2003 por el académico

estadounidense en medios de comunicacion, Henry Jenkins.

La narrativa transmedia es un tipo de relato donde la historia se despliega a través de
multiples medios y plataformas de comunicacion, en donde una parte de los consumidores asume

un rol activo en este proceso de difusidon o expansion (Scolari, C., 2013).

La narrativa transmedia busca crear una experiencia de entretenimiento integrada y
unificada, que esté coordinada para aprovechar las caracteristicas de cada medio. Esta se basa en

siete principios, segun Jenkins, que son:

Expansion vs. profundidad, en donde la expansidon es la habilidad del pablico para
difundir los contenidos en diferentes canales y la profundidad es la busqueda de méas informacion
sobre el universo donde se desarrolla la narrativa y sus posibles extensiones por parte de los
consumidores. El siguiente corresponde a continuidad vs multiplicidad, refiriéndose a la
coherencia, credibilidad y la posibilidad de acceder a versiones alternativas de la historia de que
estd contando. Seguidamente, inmersion vs extraccion, donde el consumidor se involucra en el

universo de la transmedia y la extraccion implica que el usuario tome parte de los elementos de
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ese universo transmedia para integrarlos a su vida cotidiana. Respecto a la construccién de
mundos, se refiere a las extensiones que ofrecen una concepcidén mas grande y enriquecida del
mundo donde se encuentra la narrativa, a través de experiencias en diferentes canales, tanto
digitales como reales. La serialidad es un componente importante que une la historia y se
muestra en diferentes plataformas extendidas a distintos medios, entregando fragmentos
significativos y convincentes. Por otro lado, la subjetividad explora la historia a través de
diferentes personajes y sus respectivos puntos de vista. Finalmente, en la ejecucion se permite la
posibilidad de que los usuarios o consumidores, se conviertan en parte de la propia narrativa,

participando activamente en el desarrollo de la historia. (Jenkins, H. Fecha)

Para Costa y Pifieiro (2012), la particularidad de las narrativas transmedia es que tienen
sentido completo por si mismas, de forma independiente, y también cuando hacen parte del
mismo universo. El contenido puede ser consumido de manera independiente y cada plataforma

puede llamar a diferentes tipos de audiencia.

La narrativa transmedia es una forma de responder a la convergencia de los medios y a la

participacion de las audiencias en la cultura contemporanea.

Convergencia de medios

El término de convergencia de medios fue acufiado por Henry Jenkins (2006), que lo
define como “el flujo de contenidos a través de multiples plataformas mediaticas, la cooperacion
entre maltiples industrias mediaticas y el comportamiento migratorio de las audiencias que iran a

casi cualquier parte en busca de las experiencias de entretenimiento que desean”.

La convergencia de medios es el flujo de contenido a través de maltiples plataformas

mediaticas como lo plantea Jenkins, es el fruto de la combinacion e integracion de dos o0 mas
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canales de comunicacion pagados, propios y ganados que forman parte de un plan de marketing

digital.

Estrategias de comunicacién
Las estrategias de comunicacion son el conjunto de acciones planificadas y coordinadas
que buscan lograr unos objetivos de comunicacion previamente definidos, mediante el uso

adecuado de los medios, los mensajes y el publico. (Monserrat-Gauchi, J., Tur-Vifies, V., 2014)

Sandra Massoni, una reconocida comunicéloga argentina, ha propuesto el modelo de la
comunicacion estratégica, entendida como una forma de comunicacion que busca generar valor y
sentido, y que se basa en la planificacion, la investigacion, la creatividad y la evaluacion.
Massoni ha escrito varios libros sobre el tema, como Estrategias. La comunicacion en accion

(2007) y Comunicacién estratégica. Comunicacion para la innovacion (2013)

El modelo de comunicacidn estratégica segun Sandra Massoni es integrador porque
permite abarcar la comunicacion interna, la interinstitucional y la externa definiendo cada
problematica prioritaria en cada caso (Massoni, S., 2017), este modelo busca generar valor y
sentido, y se basa en cuatro elementos fundamentales: la planificacion, la investigacion, la

creatividad y la evaluacion.

Para Rafael Alberto Pérez, la estrategia “funciona como un elemento articulador”, la
comunicacion estratégica, consiste en la capacidad de gestionar mensajes y significados para

persuadir a los interlocutores en un proceso de interaccion (Perez, 2006)

Existen estrategias de comunicacion para diferentes campos, sin embargo, se hace
referencia a las estrategias de comunicacion organizacionales para apoyar este analisis, por lo

tanto, es fundamental considerar que “la comunicacion empresarial es el conjunto de decisiones
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materializadas en distintas acciones (publicidad, folletos, relaciones con los medios...) para que

una organizacion alcance sus objetivos” (Zavala, A. y Vega, M., 2017)

Como sefala Nufio Rodriguez (2021), “la estrategia no solo debe tener un objetivo, tiene
que analizar cuales son los elementos que pueden ayudar o impedir que el proceso de

comunicacion sea efectivo y genere los efectos deseados”.

Transformacion del trabajo en la era digital

En la era digital y los avances en el campo de la Inteligencia Artificial, se ha conversado
sobre la transformacion del trabajo en diferentes areas profesionales. Desde por lo menos 10
afios, diferentes autores, empresarios y otras personas, se han preguntado sobre el rumbo de los

trabajos y su transformacion por las nuevas tecnologias.

La mayor parte de las investigaciones sobre la 1A en el &ambito econdmico se han
centrado en analizar como afectara su adopcion a los niveles de empleo, los salarios y las
competencias de los distintos grupos de trabajadores. Con el fin de proporcionar respuestas lo
mas cuantificables posibles, casi todos los estudios han adoptado lo que se conoce como enfoque
basado en las tareas (task-based approach), que inicialmente desarrollaron Autor, Levy y
Murnane (2003) para estimar el riesgo de automatizacion de tareas asociado a las tecnologias
anteriores a la IA. Este enfoque se basa en la hipdtesis de que la IA probablemente automatizara

algunas de las tareas que componen una profesion, pero no todas.

Los profesores Frey y Osborne en el afio 2013, publicaron el articulo “The Future of
Employment: How susceptible are Jobs to computerisation?”, analizando la susceptibilidad de
los empleos frente al desarrollo de la Inteligencia Artificial, lo que alarmé a muchos sectores y

puso la conversacion sobre el futuro de los empleos, sobre la mesa.



35

Este articulo sefialaba que en los siguientes 20 afios (2033) casi la mitad de los empleos

en Estados Unidos serian automatizados, en un panorama optimista por el desarrollo tecnoldgico.

Por otro lado, Daniela Bermtidez (2016) “El uso de herramientas digitales, nueva
tecnologia y el incremento de personas conectadas, ha generado una tendencia hacia la economia
colaborativa, la seleccién de un personal enfocado en los valores de la empresa, el trabajo

remoto...”

Adicionalmente, segin BBVA Openmind, “Klaus Shwab ha sefialado que la era en que
vivimos se caracteriza por una fusion de tecnologias que difumina las fronteras entre lo fisico, lo
digital y lo bioldgico”. Esta seria la primera vez en donde tantos puntos diferentes se tienen en

cuenta y se desarrollan simultdneamente.

La duday el miedo en la actualidad es la capacidad de adaptarnos a estos cambios y
desarrollo de la tecnologia. “Hasta el momento, los avances de la IA se han limitado a tareas
muy especificas. Lo que con mas eficiencia puede hacer la IA es procesar grandes cantidades de
informacion sobre temas concretos... Pero no puede pensar para aplicar sus conocimientos en un

entorno distinto, o formar una opinién sobre lo que hace.” Lee, KF., (2019)

Respecto al trabajo, “el uso de la inteligencia artificial en el trabajo presenta riesgos y
desafios, como la pérdida de empleos debido a la automatizacion... Por otro lado, los desafios
pueden incluir la necesidad de adaptacidn y capacitacion constante para trabajar con estas

herramientas” Torres Cadillo, R. (2023)

Por otro lado, la agencia Community Internet — The Social Media Company de
Barcelona, publico en febrero del 2023 por medio de su sitio web, lo que consideran “peligros”

de la 1A para los comunicadores, en donde sefialaban la pérdida de empleo debido a su capacidad
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de generacion de texto, andlisis de datos y segmentacion de audiencias. Pero, de la misma

manera, sefialé que lo mas peligroso es ignorarla.

Instagram
Instagram es el nombre de una de las redes sociales mas usadas a nivel global. Es una
herramienta popular de comunicacion que nacié en Estados Unidos por iniciativa del brasilefio

Mike Krieger y el norteamericano Kevin Systrom. (Gudifia, V., 2023)

La aplicacion ha registrado un crecimiento increible, tanto en usuarios como en
funcionalidad, agregando funciones para que los usuarios puedan interactuar de manera directa a
través de historias, posts, comentarios, mensajes directos, grupos de mensajes, likes y mas.
Ademas, la aplicacion que inicié como un lugar para que las personas jovenes publicaran
imagenes con diferentes filtros sobre cualquier cosa, se ha transformado al nivel de servir como
una plataforma de ventas, para empresas e incluso como una plataforma para impulsar

emprendimientos. (J.C Figuereo-Benitez et al. (2021))

La presencia en esta aplicacion es imprescindible, tanto las personas como las empresas,

deben tener un perfil activo en Instagram para ser relevantes y llegar a mas personas.

Metodologia

En esta investigacion se realizd un trabajo metodoldgico definido a través de tres fases y
para ello se ha decidido trabajar con una investigacién de caracter cualitativo, que consiste en
comprender el fendmeno estudiado en el entorno para comprender las motivaciones y conocer
las opiniones respecto al tema, en este caso, el uso de herramientas de Inteligencia Artificial
(ChatGPT y Copilot) en la creacion de estrategias y contenidos comunicativos para la red social

Instagram.
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Este método hace posible una aproximacion organica para analizar la perspectiva de las
organizaciones y los sujetos implicados; de este modo, se representara un analisis e
interpretacion de los resultados obtenidos a través de una entrevista a los principales actores

implicados en la toma de decisiones de las agencias de publicidad y comunicaciones.

Fases de la investigacion

Revision documental

Se revisaron bases de datos de Google Academic, Redalyc, Scielo, se revisaron
repositorios de universidades como la universidad Los Libertadores y el CRAI de la Universidad
Santo Tomas, en donde se tomaron en cuenta un total de 20 documentos entre articulos, trabajos

de grado e investigaciones sobre Inteligencia Artificial y Comunicacion.

Definicidn de técnicas de investigacion

Entrevista.
Para el desarrollo de este trabajo se realizaran entrevistas estructuradas que nos permitira

conocer los puntos de vista de los involucrados.

Se aplica una entrevista que consta de 9 preguntas, dirigida a tomadores de decisiones en
estas empresas de comunicaciones y también a los trabajadores que se involucran directamente

con las herramientas Copilot y ChatGPT.

En este caso, se aplicé la entrevista a 6 personas, Cesar, duefio y lider de una de las
agencias (CEO); Andrey, Camila, Daniela y Camilo, copywriters especialistas en diferentes
areas; y Maria Alejandra, directora de contenido para redes con Inteligencia Artificial, todos
ellos vinculados a 5 empresas de comunicacion y disefio que, por privacidad, se mantendran de

manera anénima.
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Preguntas

1.

¢Usa herramientas de Inteligencia Artificial (ChatGPT o Copilot) en su empresa?
¢Cual?

Cesar (CEO): Si, usan herramientas de todo tipo. Para la creacion guion en Gemini y
ChatGPT (se usa para todo, se usa para corregir textos, para crear guiones, creacion
de plantillas de WhatsApp, correccion de plantillas, etcétera.)

Andrey (Coordinador de contenido): Si, para el proceso creativo uso Gemini,
Copilot, ChatGPT, y de herramientas pagas, SEMRUSH, para deteccion, Keyboard
software y otras.

Maria Alejandra (Directora de contenido): Si, para la creacion de contenido.
ChatGPT y Copilot.

Camila (Copywriter): Si, ChatGPT.

Camilo (Disefiador web): Si, ChatGPT y Copilot. En algunos casos se utilizan como
una herramienta de ayuda.

Daniela (Copywriter y directora de estrategias): Si, se usa Copilot porque es la IA
permitida por la empresa y el sistema.

¢Por qué tomaron la decision de implementar el uso de estas aplicaciones?

Cesar (CEO): Para bajar costos (FIJOS Y VARIABLES) y para aumentar la
productividad.

Andrey (Coordinador de contenido): Para planear contenido, sacar informacion
precisa, resumir articulos técnicos y académicos, revistas. También para ahorrar

tiempo y costos.



39

Maria Alejandra (Directora de contenido): Inicialmente fue un proyecto de la
agencia, en donde crearon un departamento para trabajar con diferentes herramientas
de IA pero no resultd como esperaban, por lo que en disefio no era viable, pero en
creacion de texto, si. Esto para ahorrar costos y tiempo. Ha beneficiado a la agencia
reduciendo los tiempos de trabajo.

Camila (Copywriter): Iniciativa de la empresa, querian usar las herramientas, también
por agilidad y para explorar cosas nuevas.

Camilo (Disefiador web): Se usa Copilot porque es la IA que viene integrada con
Edge y ese es el navegador que se usa por default.

Daniela (Copywriter y directora de estrategias): La herramienta llega y uno debe
adaptarse y explorar cosas nuevas que ayuden al trabajo.

¢Considera que ha beneficiado el trabajo? ; Como?

Cesar (CEO): Si, con la reduccion de tiempos.

Andrey (Coordinador de contenido): Si, con la recoleccion de datos, como
herramienta de buscador con un valor agregado.

Maria Alejandra (Directora de contenido): Ha beneficiado a la agencia reduciendo
los tiempo de trabajo.

Camila (Copywriter): Si, ha sido mas agil para entregar mas rapido o a tiempo las
cosas y también para agilizar el proceso de unir ideas.

Camilo (Disefiador web): Si. Ha ahorrado tiempo en la generacion de
reportes/insights, en el analisis de reportes y en la generacién de contenido para

clientes.
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Daniela (Copywriter y directora de estrategias): Si, lo beneficia, es un apoyo, ayuda
a complementar diferentes tareas de manera facil, por ejemplo, si hace falta
informacidn o no tenemos palabras clave, esto ayuda y facilita el trabajo.

¢Ha notado cambios en las dinamicas de trabajo desde que se empez6é a hacer uso de
estas herramientas?

Cesar (CEO): Al principio habia mucho rechazo, las personas pensaban que no
funcionaba, habia miedo por parte del equipo y una resistencia al cambio, que
también se debia al miedo de que les quiten el trabajo.

Andrey (Coordinador de contenido): Si, reduccion de tiempos y en la planeacion del
contenido.

Maria Alejandra (Directora de contenido): Si, se ha automatizado el trabajo
creativo, lo que hace que se pierda un poco ese sentido humano. En la agencia, se
valora mas la tecnologia que el trabajo humano

Camila (Copywriter): La verdad, no mucho.

Camilo (Disefiador web): No realmente. Cada persona es libre de usarlas por lo que
las dindmicas de trabajo siguen igual.

Daniela (Copywriter y directora de estrategias): Si, ha agilizado el trabajo, es mas
facil cumplir con los tiempos teniendo en cuenta el apoyo de la IA.

¢En qué porcentaje diria que se usan estas herramientas al momento de generar
contenidos o crear estrategias de comunicacién?

Cesar (CEO): A nivel general de la empresa, un 30%.

Andrey (Coordinador de contenido): Un 20% en la estrategia y 70-80% en la

creacion de contenido.
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Maria Alejandra (Directora de contenido): 60% de humanidad y 40% de
Inteligencia Acrtificial, dependiendo de la prioridad y tiempo, los valores cambian
dependiendo del afan.

Camila (Copywriter): 40% de ChatGPT y un 60% personal.

Camilo (Disefiador web): Un 30%, hasta ahora algunos equipos en la empresa estan
teniendo conversaciones con respecto al uso de estas herramientas.

Daniela (Copywriter y directora de estrategias): 30% de Inteligencia Artificial y
70% propio.

¢ Cuales consideran que son los desafios que supone la incorporacién de la
inteligencia artificial en la empresa y especialmente en esta area de la comunicacion?
Cesar (CEO): El tiempo para investigacion de los equipos de trabajo para explorar
otras herramientas. La Inteligencia Artificial es el futuro, no tiene reversa y debemos
adaptarnos y aprender. Otro reto esta en perderle el miedo al reemplazo, ya que los
profesionales creen que la A les quitara sus puestos y por ello prefieren no usarla.
Andrey (Coordinador de contenido): Impacto en el tiempo La creatividad y la
diferenciacion del trabajo entre diferentes empresas o agencias

Maria Alejandra (Directora de contenido): El valor que como persona vas a agregar,
cual es tu diferencial y como incorporar la IA en pro al resto de trabajos, cOmo ésta
puede ser (til.

Camila (Copywriter): Puede ser el reemplazo de nuestro trabajo o de nosotros, hay

que esforzarse un poco mas. Tener un diferencial.
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Camilo (Disefiador web): Creeria que el mayor desafio es adaptar la informacion
entregada por la A y tener la capacidad de discernir la informacidn para saber que se
debe usar y que no.

Daniela (Copywriter y directora de estrategias): ES un apoyo mas que nada, entonces
no puede reemplazar al ser humano, uno tiene que tener mucha comunicacion, uno
como humano lo puede hacer, nos puede apoyar, tener conocimiento sobre esto y
hasta donde se puede alcanzar.

¢Desde cuando estan usando estas herramientas?

Cesar (CEO): Desde mediados del 2022.

Andrey (Coordinador de contenido): 2022 aproximadamente.

Maria Alejandra (Directora de contenido): Entre finales de 2022 e inicios de 2023.
Camila (Copywriter): Dese enero de 2024.

Camilo (Disefiador web): Desde junio de 2024.

Daniela (Copywriter y directora de estrategias): Desde marzo o abril de 2024.
¢Como ha sido la implementacion de estas herramientas?

Cesar (CEO): Dolorosa, ha sido lenta ya que se espera mas proactividad por parte del
equipo.

Andrey (Coordinador de contenido): Fue inesperada, se pretendia que todos usaran
las herramientas sin tener muy claro cémo hacerlo y sin considerar que, a pesar de ser
inteligencia artificial, caen en el error y en la redundancia.

Maria Alejandra (Directora de contenido): Empirica, fue de explorar y conocer.
Camila (Copywriter): Empirica.

Camilo (Disefiador web): Hasta ahora todo ha sido de manera empirica.
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Daniela (Copywriter y directora de estrategias): Ha sido facil y empirica, por ser
jovenes es facil manejarla y acoplarse a ella.

9. ¢Harecibido capacitacion para hacer el uso de estas herramientas?
Cesar (CEO): No hubo capacitacion formal, pero se ha invertido en la educacion del
lider de desarrollo sobre ciencia de datos, que es lo que precede a la inteligencia
artificial.
Andrey (Coordinador de contenido): No hubo capacitacion.
Maria Alejandra (Directora de contenido): No hubo, todo fue empirico, para ver
como se usa y qué pasa al hacer equis cosa.
Camila (Copywriter): No hubo capacitacion.
Camilo (Disefiador web): Al no ser de caracter obligatorio el uso, no se ha visto la
necesidad de profundizar en aprendizajes sobre el uso de las herramientas.
Daniela (Copywriter y directora de estrategias): No, todo ha sido de manera

empirica, también gracias a TikTok y es cacharrearle e ir aprendiendo.

Comparacion de publicaciones en Instagram

Se realiza una comparacion entre dos publicaciones de 5 cuentas diferentes de Instagram,
la primera, sin ayuda o apoyo de las herramientas ChatGPT y Copilot, la tltima, con la
intervencion de ChatGPT y/o Copilot. La tendencia muestra en algunos casos que siguen
patrones similares, pero actualmente es practicamente imperceptible la diferencia entre ambas

publicaciones.
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Resultados

La Inteligencia Artificial ha transformado el trabajo de los comunicadores, haciéndolo
mas “automatico” y reduciendo el tiempo que se usaba anteriormente en la creacion de
contenido. De acuerdo con las respuestas, se evidencia que todas las personas hacen uso en un

gran porcentaje de las herramientas ChatGPT y Copilot.

Las herramientas anteriormente mencionadas, se aplican en el desarrollo de textos, a
pesar de que todos tienen una forma especifica de dar indicaciones, la finalidad es obtener un

texto guia que pueda ser intervenido para ser mejorado y “humanizado”.

Dentro de los beneficios mencionados por los entrevistados, se destaca el tiempo de

trabajo y la agilidad en el proceso de unir o crear ideas.

En cuanto a los desafios, las personas entrevistadas también destacan de manera comun el
tiempo para la investigacion, es decir, aprender sobre estas herramientas y estar a la vanguardia,

ya que su desarrollo avanza con rapidez.

Por otro lado, surge la necesidad de identificar un valor diferencial respecto las
herramientas de A para que nuestro trabajo como comunicadores sea reconocido y valorado, en
este sentido, el desafio esta en esforzarse mas para seguir siendo importantes en el area de
trabajo. En las publicaciones analizadas, no se percibe a simple vista la diferencia entre las
publicaciones creadas o apoyadas por las herramientas de Inteligencia Artificial sobre las que no

lo estan.
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Conclusiones

La implementacion de herramientas de inteligencia artificial (I1A) como ChatGPT y Copilot ha
generado una transformacion en las dinamicas de creacion de contenido en agencias de
comunicacion de Bogota. A partir de las entrevistas realizadas, se puede concluir que la IA ha
permitido una optimizacion significativa en términos de tiempo y recursos, beneficiando la

productividad de las agencias y mejorando la eficiencia en el proceso creativo.

Sin embargo, la automatizacién también plantea algunos desafios profesionales y éticos que
afectan a los profesionales, en este caso, directamente a los comunicadores y su rol, pues deben
enfocar sus esfuerzos en aprender a hacer uso de estas herramientas para permanecer vigentes y

actualizados en el mundo digital.

Por otro lado, aunque los profesionales resaltan que las herramientas ayudan a reducir tiempos en
tareas repetitivas, también esta la creciente preocupacion sobre la pérdida del valor de la
creatividad humana frente a la dependencia de las herramientas de 1A que se desarrollan y
actualizan con una rapidez dificil de alcanzar. Pero, aunque la 1A sea eficaz en la generacion de
contenido, requiere de una “humanizacion”, una intervencion y curaciéon humana que aporte

autenticidad y relevancia a los contenidos o estrategias que se quieran desarrollar.

Otro hallazgo relevante es la necesidad de capacitacion constante, ya que el uso efectivo de la IA
depende del conocimiento que los comunicadores tengan sobre sus funcionalidades y
limitaciones. Esta situacion supone un reto y discusion en cuanto a la actualizacion profesional
en un entorno digital en constante evolucion, lo que es esencial para mantener la competitividad

en el sector, un tema que podria ser abordado en futuros estudios.
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Finalmente, es fundamental que las agencias implementen estrategias para el uso de IA de
manera ética y consciente, en donde también los profesionales tengan garantias para educarse y

conozcan los limitantes con el fin de preservar la autenticidad y evitar una dependencia excesiva.

Recomendaciones

1. Capacitacion para el uso de las herramientas de 1A: Se recomienda que las agencias
ofrezcan un espacio para la formacion y actualizacién sobre estas herramientas,
permitiendo a los profesionales desarrollar habilidades técnicas que no solo beneficiaran
al individuo, sino a la empresa y a las dinamicas de trabajo.

2. Aceptar el uso de las herramientas de IA en el trabajo: Las agencias deben aceptar la
llegada de las multiples herramientas de 1A y su reto esta en la forma en que hacen uso de
ellas, negarse a usarlas o explorarlas, es negarse al desarrollo e ignorar el futuro del
mundo digital.

3. Balance entre creatividad humana y automatizacion: Es importante reconocer el valor de
los profesionales y su aporte al desarrollo de estrategias y contenidos de comunicacion,
su humanidad nunca podra ser reemplazada y es necesario equilibrar el uso de la 1A, de
modo que la tecnologia sirva de apoyo en tareas mecanicas.

4. Consideracion ética en el uso de IA: Las agencias y los profesionales que hacen uso de
estas herramientas, deben tener claridad de sus principios éticos, considerando aspectos
como la transparencia y veracidad en el contenido generado, ya que aungue muchas veces
la IA puede ser de gran apoyo, también puede compartir informacién falsa y ahi esta la
rigurosidad que como profesionales debemos tener para no compartir nada que no sea

veraz.
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Anexo A: Publicaciones de Instagram tomadas para la comparacion.

2021

Sin ChatGPT o Copilot

Recargatuenergiay tu scooter1

en el mismo Iuar

(Sabias que en PROYECTO tenemos estaciones de carga para
tu Scooter y espacios exclusivos para bicicletas?

Somos un proyecto que brinda alternativas ecoamigables para

moverse por la ciudad. Aqui encontraras el espacio que estabas

bus lo para parq tu bicicleta o scooter, sin
complicaciones.

(Quieres conocer mas acerca de los beneficios de
PROYECTO?

#Visita nuestra pagina web:
www.PROYECTO.com
Flcontictanos via WhatsApp:

2021

Sin ChatGPT o Copilot

Dosificador de
Alta Viscosidad de mesa
para Productos Viscosos

Gran promocion en equipos dosificadores, no te la puedes perder.

2024

Con apoyo de ChatGPT o Copilot

iUnete a la movilidad sostenible!
Una opcién amigable con el medio ambiente

# Unete a la movilidad sostenible en PROYECTO. {Una
opcion amigable con el medio ambiente te espera en
BOGOTA!

La movilidad sostenible es més que un estilo de vida, es la
forma en que exploramos y cuidamos nuestro entorno.
En el #TeamPROYECTO nos preocupamos por el medio
ambiente y por eso nos transformamos.
Visitanos:
¥ Direccion
@ Contictanos via WhatsApp: XXX
=www.PROYECTO.com

2024

Con apoyo de ChatGPT o Copilot

MAQUINARIA DE PRIMER NIVEL

% !’ .
L lQDEscumro
o

(Ya conoces la tienda virtual de EMPRESA?
# Aqui encontraras toda nuestra maquinaria de empaque y embalaje de
una forma mas sencilla.
Solo tienes que seguir los siguientes pasos:
i ingresa a PAGINA
B Encuentra el producto de tu interés
EJ Adade al carrito el producto que desees
B Finaliza la compra
¢ Te contamos un secreto?
== {Contamos con varios métodos de pago!
iIngresa ahora y aprovecha nuestros descuentos que tenemos para tu

industria!

47



2022 2024

Sin ChatGPT o Copilot Con apoyo de ChatGPT o Copilot

Curiosidades sobre el it '
de aceite con ||| | NEEEGN

Pregun(as !vecuen(es ) O
'H - Innu u
’/v/ Filtro de

aceite de metal
Filtros de aceite
para automoviles y maquinaria pe

Es mas resistente y duradero.
pesada
iDisponibles para su almacén!

Tipos de
Filtro de filtros de aceite
aceite de papel

S < s comiin y economico.

El aceite contaminado puede provocar un desgaste mas rapido
y la destruccion del motor o de otros elementos importantes y

Descubre todo lo que necesitas saber sobre los filtros de aceite
costosos, como por ejemplo el turbocompresor.

con FILTROS en EMPRESA.

La funcién principal de estos filtros es eliminar impurezas,
Para evitarlo, es preciso proporcionar una protecciéon contra contaminantes y particulas solidas del aceite lubricante.
los agentes contaminantes producidos durante el proceso de protegiendo asi el motor de tu vehiculo.
desgaste de las partes moviles del motor. Visita nuestro link en la biografia y conoce mas informacion
@Teléfono
Para eso, pregunta por tu filtro- @Paginaweb

correoelectronico
@ Contéctenos via WhatsApp: +57 333333

HPaginaweb

correoelectronico

2022 2024

Sin Chat(-PT o Copilot

Con apoyo de ChatGPT o Copilot

< o S En PROYECTO tenemos el apartamento ideal para cada familia, sin
En PROYECTO nos encargamos de transformar y tener tu P: _ P
importar su tamao.
hogar rodeado por la naturaleza

A 2 4 / Disefiados para maximizar el confort y la funcionalidad. nuestros
+ Este proyecto residencial con mas de 6.000 m2 de areas P 2

2 z apartamentos ofrecen un ambiente acogedor y espacios bien distribuidos
verdes y pensado para quienes reconocen la paz y la serenidad % 3 R
. 2 S y donde caben TODOS los miembros de la familia
que ofrece la naturaleza. Aqui te ofrecemos espacios

No dejes pasar la oportunidad de conocer tu futuro hogar, este es el momento
iTenemos entregas INMEDIATAS!
? Direccion

espectaculares para salir de la rutina diaria, recorriendo los
senderos biosaludables y sin necesidad de salir del conjunto

5 g Horario
iPor una vida llena de nuevos espacios de tranquilidad!

@Teléfono
3 : ***Esta es una imagen de referencia sujeta a cambios sin previo aviso
Te esperamos en nuestra Sala de Negocios:

Aplican Términos Legales.
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Sin ChatGPT o Copilot

AQUINA PARA COLOCAR
. FAJILLA TERMOENCOGIBL

Con apoyo de ChatGPT o Copilot

¢FLOWPACK
O DOYPACK?

Elige con Sabiduria
para la proteccion

de tu producto.

;Listo para elevar tus estandares de env

sado?Te invitamos a
explorar nuestra gama de equipos especializados para
Flowpack y Doypack:
Flowpack: Desde galletas crujientes hasta chocolatinas
tentadoras, nuestros sistemas de envasado Flowpack
garantizan frescura y eficiencia. {Dale a tus productos la
proteccion que merecen!

s, frutos secos, café premium... El Doypack
es versatil, resistente y perfecto para productos de todo tipo.
(Quieres destacar en el mercado? Aqui esta la clave.
Visita nuestra bio y descubre coémo la innovacion se une a la

calidad en cada maquina que ofrecemos. %

Maquina para colocar fajilla a los envase y Tunel para
termoencoger

Doypack: Sals:
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