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En Ipsos, defendemos la combinacion tnica
de Inteligencia Humana (IH) e Inteligencia
Artificial (IA) paraimpulsar lainnovaciény
ofrecer a nuestros clientes perspectivas
impactantes

centradas en el ser humano.

Nuestra Inteligencia Humana proviene de

la experiencia en ingenieria de prompts,
data sciencey nuestros conjuntos de datos
unicos y de alta calidad - que incorporan
creatividad, curiosidad, éticay rigor en
nuestras soluciones de IA, impulsadas por
nuestra plataforma Ipsos

Facto GenAl. Nuestros clientes se benefician
de perspectivas que son mas seguras,
rapidas y basadas en el contexto humano.

iLiberemos el potencial de IH+IA!
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La busqueda de
estas ganancias de
productividad delalA, en

el desarrollo y medicion
de la publicidad, supone
un riesgo para su alma
tal como la conocemosy
amamos.

Una revolucion de la IA en la publicidad

La publicidady los medios de comunicacion
estan experimentando una ruidosa revolucion.
Unaenlaquelosactivos pueden crearse,
versionarse y distribuirse casi en tiempo

real. Y esto llega en el momento oportuno.
Porunlado, los profesionales del marketing

y las agencias tienen mas oportunidades de
conectar con las personas que quieren que
elijan sus productosy servicios para crecer

en market share. Y, por otro, los mismos
profesionales del marketing se enfrentan

al desafio de creary distribuir mayores
volumenes de activos y variaciones a través de
las plataformas de medios a mayor velocidad,
intentando mantener el contactoy unavozde
marca coherente.

Esta revolucién se sustenta en la oportunidad
realdelalAylallegadadelalA Generativa.
Maquinas impulsadas por modelos que
pueden crear texto, audio, imagenesy video
con indicaciones humanas. Ejemplos de este
tipo de herramientas son las que ofrecen las
plataformas sociales, donde los profesionales
del marketing pueden ahora crear, versionar
y reformatear textos publicitarios y anuncios

de video, ahorrando un tiempo considerable
de trabajo humano y aumentando asuvezla
productividad'.

La disponibilidad de herramientas de IA
también influye en la velocidad y el costo de
la medicion. Los modelos analiticos de I1A se
entrenan con datos de respuesta humana
para predecir posibles efectos humanos
paranuevos anuncios, y a suveztienenla
capacidad de crear un ciclo casi en tiempo
real de creacion, medicion, selecciény
optimizacion de los anuncios mas eficaces.
Todo esto para para medir mas anunciosy
adaptaciones que no suelenrecibir inversion
eninvestigacion publicitaria.

Pero la busqueda de estas ganancias de
productividad de lalA, en el desarrolloy
medicion de la publicidad, también supone un
riesgo para su alma tal como la conocemos

y amamos. Silas maquinas creany miden

en un ciclo, sin creatividad humana ni datos
frescos de respuesta humana, podriamos
encontrarnos en una distopia de la eficacia.
Unaenlaque losanuncios se crean, versionan



y miden con rapidez, pero son menos eficaces
alahorade captarlaatencion de las marcas

y cambiar el comportamiento de la audiencia
humana final a la que deben influir.

En este primer articulo de una nueva serie
sobre IAy publicidad, exploraremos estos
riesgosy trazaremos una vision de cémo

las herramientas de evaluacion de anuncios
mediante |A pueden estar mas conectadas
con la creatividad humana, y utilizarse mas
ampliamente en lainvestigacion publicitaria,

paraaumentar la eficacia sin perder el arte
unicoy original que define la publicidad
exitosa. Unavision en la que la Inteligencia
Humana(lH)y la IA trabajen juntas de forma
fluida para ayudar alos anunciantes a
conseguir una publicidad mas eficazy, a su
vez, construir marcas exitosas. Para ello,
nos basaremos en los resultados de un
solido conjunto de datos de 18.000 anuncios
utilizados para entrenar nuestra solucion
de evaluacion de anuncios mediante |A,
Creative|Spark Al.

cunriesgo para la creatividad y la eficacia?

Los modelos analiticos de IA que evaluan
los anuncios suelen entrenarse a partir de
conjuntos de datos de respuesta humana
de anuncios emitidos en el pasado. Cuando
los modelos tienen un nivel suficiente

de precision en la prediccion de los
efectos humanos, se utilizan para probar
nuevos anuncios con un costoy tiempo
significativamente inferiores alos de la
investigacion de larespuesta humana.
Esta mayor rapidezy menor costo de la
investigacion proporciona una eficiencia
cuantificable en el proceso de produccion
publicitaria. Y, cuando los presupuestos
se ven sometidos a escrutinio en unas
condiciones econdmicas dificiles, tanto

el Director de Marketing como el Director
Financierolo acogen con satisfaccion.

Pero silas herramientas de |A utilizadas no
son de suficiente calidad o no se asignan

al caso de uso correcto en el proceso de
investigacion, este ahorro de costosy
tiempo podria tener un precio. Y ese precio
es en creatividad y eficacia, en términos

de aumento de ventasy crecimiento de la
cuota de mercado. Este es, al finy al cabo,
el objetivo de la publicidad y podemos
considerar que si perseguimos larapidezy la
productividad perdiendo de vista el objetivo,
puede que todo sea en vano.

La creatividad en publicidad es aveces un
concepto debatido, con distintas definiciones,
partidariosy detractores. Por un lado, el

67% de los profesionales del marketing la
considera una ventaja competitivay, por otro,
solo el 12% se siente capaz de presionar a

los directores financieros para que inviertan
tiempo, presupuesto y recursos en una
publicidad mas eficaz?.

EnIpsos, publicamos una perspectiva
basada en datosy centrada en las personas
sobre lo que significa la creatividad enla
publicidad y cémo puede construir el éxito de
la marca, llamada MISFITS®. En la publicacién
identificamos que la publicidad que ofrece
experiencias creativas entretenidas, basadas
en la empatia con la audiencia, y que da
forma a las expectativas con nuevas ideasy
pensamientos es mas eficaz para impulsar las
ventas.

Y con estas observaciones de las respuestas
humanas en las evaluaciones publicitarias
identificamos a su vez que la creatividad y su
contribucion a los efectos de aumento de las
ventas descansa en una intencion consciente
de los profesionales del marketing de ofrecer
una experiencia humana de buena calidad que
represente el contexto, las necesidadesy el
mundo del publico objetivo.



Figura 1: La mentalidad de los Misfit
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Figura 2: La creatividad puede ayudarle a poner el «extra» en lo «ordinario/comun»
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Estas conclusiones representan una tension
cuando consideramos el uso de modelos de
|A para evaluar anuncios. Por defecto, los
modelos de evaluacion de anuncios de IA se
entrenan con anuncios producidos o emitidos
en el pasado, por lo que si evaltan anuncios
gue aprovechan ideas o pensamientos
nuevos, existe la posibilidad de que el modelo
no reconozca plenamente el valor de eficacia
de esta experiencia que, de otro modo,
habriamos medido con respuestas humanas
en lainvestigacion creativa tradicional. Esto
significa que podriamos correr el riesgo de no
sequir adelante con anuncios divergentesy
eficaces paraaumentar las ventas.

También podria darse el riesgo inverso, Los
modelos de |A podrian sobrevalorar anuncios
que normalmente se considerarian requlares
o débiles segun la evaluacion humana. Por
ejemplo, siuna marca harecibido publicidad
negativa por temas de calidad del producto

0 suimpacto ambiental, el modelo no
considerara este contexto y podria otorgar
una puntuacion mas alta que una evaluacion
conrespuesta humana.

Dados estos riesgos para la creatividad y

la eficacia, si queremos obtener el valor

de unas evaluaciones de anuncios mas
eficientes y escalables, tenemos que pensar
de forma diferente sobre cémo entrenamos
los modelosy como los utilizamos en el
proceso de produccion. En pocas palabras,
tenemos que trabajar para humanizar mejor
los modelos de IA con nuestra Inteligencia
Humana, nuestro pensamiento y nuestros
conjuntos de datos, para empezar a salvar
esta brecha de creatividad, contextoy
empatiay reducir el riesgo de efitividad. Sin
dejar de reconocer la necesidad continua

y critica de investigar larespuesta humana
parallegar a una publicidad mas creativay
eficaz.

En la siguiente seccion, expondremos los
pasos que estamos dando en Ipsos para
humanizar los modelos de evaluacion de
anuncios de Ay lo que esto significa para el
futuro de lalA enlaproduccion creativay el
proceso de investigacion.

Como humanizar la IA para salvar la brecha de la

creatividad

Humanizar los modelos de evaluacién de
anuncios con IA es un gran desafio, pero
esencial para predecir con precision las
respuestas humanasy mejorar la eficacia en
publicidad. Estos modelos dependen de la
calidad de dos elementos para lograrlo:

o Métricas de respuesta humana:Son las
variables dependientes que el modelo
debe predecir, y la calidad de estas
meétricas y su validacién con respecto

alosresultados empresariales es
% fundamental. Silos parametros
de respuesta humana enlos
que se basan los modelos no se
validan en funcion de los resultados

empresariales, no importalo precisa
que sea la prediccion del modelo.

« Caracteristicas del anuncio: Los
modelos de prediccion de aprendizaje
automatico de IA necesitan variables

de entrada para predecir la

variable dependiente. En el caso

de los anuncios, puede tratarse
de rasgos o caracteristicas de los
anuncios vinculados a un mayor o
menor rendimiento en las métricas
de respuesta humana. Si estas
caracteristicas tienen un alcance
demasiado limitado, la precision del
modo de prediccién puede verse
afectada.



Fuente:

Ipsos Global Ad Testing
Meta Analysis

(n=1.734 casos)

Las validaciones de ventas en meétricas de
respuesta humana son cruciales

Al considerar la calidad de las métricas

de respuesta humana, en Ipsos hemos
aprovechado validaciones continuas

de los resultados empresariales. Estas
validaciones suelen realizarse en Modelos
de Mix de Mercado (Market Mix Models),
gue normalizan variables externas como
estacionalidad, promocionesy gasto en
medios de la competencia, paraaislar la
contribucion de la calidad creativa de los
anuncios al aumento de ventas. Con mas
de 1,000 validaciones de nuestro indice de
Efecto Creativo ( Creative Effect Index -
CEl), una métrica de Atencién alaMarcay
Cambio de Comportamiento, observamos
qgue un CElI mas alto indica un mayor
potencial de aumento de ventas. Esto
significa que sabemos que tenemos un
conjunto de datos de respuesta humana de
alta calidad cuando entrenamos modelos
de prediccion de IA.

Figura 3: indice de Efecto Creativo
(CEl'y aumento de ventas indexado)

CEI Bajo CEI Promedio CEl Alto

1000+ VALIDACIONES IPSOS
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Esta mejora en la precision
de la prediccion no sélo es
alentadora para la calidad
de los datos destinados
ala toma de decisiones

publicitarias, sino que
también indica el valor
continuo de la Inteligencia
Humana en el proceso.

Aplicar la inteligencia humana a las funciones de

lalA importa

A'lahora de considerar las variables de
entrada, necesitamos representar tantas
caracteristicas de los anuncios como sea
posible para ayudar al modelo a identificar
patronesy predecir los de mayor o menor
rendimiento. Los programas analiticos

de IA, como lavisién computarizada, son

una herramienta bien establecida para
proporcionar esas variables. Descompone
las caracteristicas visuales y sonoras de los
anuncios fotograma a fotogramayy, al hacerlo,
puede proporcionar grandes volumenes de
informacion objetiva sobre los anuncios.
Puede tratarse de colores, puesta en escena,
musica, presencia de personas o animales,
etc.

Las caracteristicas brutas procesadas por
dicho software pueden dar lugar a miles
de variablesy el modelo de prediccién

de IA las utiliza para identificar patrones
de caracteristicas que tienen mas
probabilidades de estar presentes en los

anuncios con mayor o menor rendimiento. Y
aunque estas caracteristicas en bruto son
utiles, representan unalinea de base. Un
primer paso objetivo para ayudar al modelo a
predecir las respuestas humanas.

Pero, como hemos senalado antes, las
respuestas humanas pueden verse influidas
por el contexto, la empatiay las nuevas ideas
gue moldean continuamente las expectativas
de las personasy, a suvez, su eleccion

de marcas o servicios. En el proceso de
modelado observamos que nuestra primera
version del modelo, basado Unicamente en
caracteristicas objetivas procedentes de

la vision computarizada, tenia una menor
precision de prediccion en anuncios que, en
la prueba humana, ofrecian en gran medida
este tipo de experiencias. Que son la esencia
misma de la creatividad y la eficacia.



Figura 4: Como funciona: IA analitica
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Figura 5: Precision del modelo de prediccion de IA para anuncios con fuerte creatividad MISFITS
cuando no se utiliza Inteligencia Humanas
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Asique, en el proceso de desarrollo de
nuestro modelo de prediccion CreativelSpark
Al, nos hicimos una pregunta. Podemos
transformar estas caracteristicas brutas

de IA con nuestra Inteligencia Humana

para crear nuevas caracteristicas que se
relacionen con los principios de lo que
sabemos en Ipsos que estavinculado ala
publicidad creativay efectiva?

Esta preguntanosllevo a desarrollar lo
que llamamos caracteristicas de Mejores
Practicas Creativas. Estas caracteristicas
se disenan a partir de las caracteristicas
analiticas brutas de visién computarizada,
basadas en el conocimiento de Ipsos
sobre las mejores practicas de ejecucion
gue tienden a estar vinculadas a una alta
efectividad, y como tales son exclusivas
del modeloy la prestacion de servicios de
Ipsos. Un ejemplo de una caracteristica

de Mejores Practicas Creativases|la
Unicidad de Categoria, una cualidad que
codificamos perfilando las caracteristicas
visualesy de audio en el anuncio de prueba
y comparando ese perfil con el promedio

de todos los demas anuncios en lamisma
categoria. Conceptualmente, representa una
experiencia unicay unainformacion nueva
gue moldea las expectativas de la gente, algo
gue sabemos que sustentala creatividadyla
eficacia en las métricas de respuesta humana
y es clave para lograr el éxito de la marca.

Estafuncion, y otras que desarrollamos
basandonos en nuestros conocimientos
sobre la eficacia de la publicidad, aumentaron
la precision del modelo de prediccion de IA
frente alas funciones brutas de referencia
hasta enun +19% para algunas métricas clave
de respuesta humana

Estamejoraenla precision de la prediccion
no solo es alentadora para la calidad de los
datos destinados a la toma de decisiones
publicitarias, sino que también indica el

valor continuo de la Inteligencia Humana en
el proceso. En este caso, la codificaciény

la conexion de caracteristicas objetivas sin
procesar pararepresentar mejor los tipos de
anuncios que son eficaces o menos eficaces.

Figura 6: Aumento de la precision de la prediccion del modelo de IA al utilizar funciones de Inteligencia Humana
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Fuente:

Muestra de las pruebas
de la encuesta
CreativelSpark Video en
EE.UU. predichas por
CrativelSpark Al.

Dos condiciones:

1) utilizando sélo
caracteristicas de vision
computarizada sin
procesar

2) caracteristicas
brutas + caracteristicas
de mejores préacticas
creativas desarrolladas
por inteligencia humana

+Inteligencia Humana
Mejores practicas
creativas
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La IA generativa puede humanizar ain mas los
modelos de prediccion de la IA

Aunque la adicion de funciones de Mejores
Practicas Creativas fue un paso importante
en el desarrollo de nuestro modeloy una
senal del valor de la Inteligencia Humana,
también nos preguntamos qué rol podrian
desempenar las funciones de |A Generativa
enlamejorade la calidad de las predicciones.

Como parte de nuestras inversiones en
curso para proporcionar servicios de datos

y analisis de vanguardia, Ipsos ha realizado
grandes inversiones en infraestructura de
computacién en la nube, recursos de data
science e ingenieriay licencias para modelos
avanzados de IA Generativa. Un ejemplo

de losresultados de estas inversiones es
nuestra interfaz de modelos de IA Generativa,
Ipsos Facto. Esta interfaz proporciona un
entorno seguro para cargar documentosy
conjuntos de datos a Large Language Models

(LLMs)para consultar, aumentary sintetizar
los conjuntos de datos de Ipsos para agregar
valor final a los clientes que servimos. Ya
seaen la eficiencia de la produccion o en

el enriquecimiento y ampliacién de los
entregables del cliente final.

Con Ipsos Facto disponible, nos preguntamos,
;podemos acceder a caracteristicas

de un LLM que describa las probables
experiencias subjetivas que tendria la gente
al ver anuncios? Por ejemplo, el humor,
laemocion, las relacionesy las nuevas

ideasy pensamientos. Pararespondera

esta pregunta, cargamos una muestra de
anuncios de videoenun LLMy le pedimos que
describieralo que ocurre en los anuncios,
representando los tipos de experiencias
subjetivas que sabemos que son importantes
para la eficacia.

Figura 7: Uso de caracteristicas de IA generativa en modelos de prediccion de IA
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Y los resultados iniciales son alentadores: prediccion de algunas métricas de respuesta

la adicion de las funciones subjetivas de
la A Generativa mejora la precision de la

humana en un +5% adicional.

Figura 8: Aumento total de la precision de prediccion del modelo de IA al utilizar Inteligencia Humana
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Como prediccion, los modelos de |IA
nunca podran sustituir totalmente

alas respuestas humanas enla
investigaciéon y, como herramienta
siempre necesitaran una
supervision cuidadosa.
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La IH puede alimentar la precision de IA,
pero siempre existiran limites

Basandonos en estos resultados, vemos
una senal mas del valor de la Inteligencia
Humana para aumentar la precision de
prediccion del modelo de IA. En este caso,
el promptinghumano de los LLM basado en
el conocimiento de la eficacia publicitariay
eluso de la|A Generativa para proporcionar
caracteristicas subjetivas. Todo con el

fin de aumentar aun mas la precision de

la prediccion conrespecto alo que puede
lograrse con caracteristicas de vision
computarizada objetivas, aun utiles, mas
tradicionales.

En este proceso de desarrollo de un modelo
de prediccion de |A para evaluar anuncios,

también hemos reconocido que se tratade un

proceso continuo. Es un gjercicio de prueba,
aprendizaje y optimizacion, y con nuestras

prediccion a medida que los proveedores de
LLM empresariales lancen nuevas funciones.

Y a pesar de estas alentadoras mejoras,
también reconocemos que estos modelos

de IA siguen siendo una herramientay una
prediccion de las respuestas humanas. Como
prediccion, nunca podran sustituir totalmente
alasrespuestas humanas en lainvestigacion
y, como herramienta siempre necesitaran
una supervision cuidadosay, en el ambito
adecuado, lainterpretacion de expertos en
investigacion publicitaria para respaldar las
decisiones publicitarias.

Enlas siguientes secciones, exploraremos
estas importantes consideraciones de
interpretaciony, dado que los modelos

de IA no pueden sustituir totalmente ala

inversiones continuas en tecnologia de IA
generativa, es probable que veamos mas
oportunidades de mejorar la precision de la

investigacion de la respuesta humana,
como guiamos a nuestros clientes en su uso
como parte de un conjunto mas amplio de
herramientasy capacidades.
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Incluso con estas
optimizaciones de laIH, es

posible que el modelo no
valore la publicidad creativa
y MISFIT, sustentada en
experiencias empaticas

e ideas y pensamientos
nuevos.

Definir los casos de uso adecuados

Combinando lalA analiticay la IA generativa,
disponemos de una solucion de alta calidad
para predecir la eficacia de la publicidad en
cuestion de minutos, sin necesidad de una
costosarecopilacion de datos.

Pero antes de dejarnos llevar, hay un dicho
comun en laindustria publicitaria: «la eficacia
primero, la eficiencia después». Lo que

esto significa es que debemos maximizar el
impacto de nuestro trabajo en primer lugar.
Un pequeno aumento de las ventas, realizado
con eficiencia, nunca seratan bueno como

un gran aumento. EI ROl (retorno de la
inversion)y el ROAS (retorno de la inversion
publicitaria) son indicadores de eficacia, pero
las campanas que tienen un mayor impacto
en las ventas netas suelen tener un ROl menor
que las campanas mas pequenasy de menor
inversion.

Eso también se aplica aqui. Se podria dejar
de utilizar respuestas humanas y pasar toda
la evaluacion creativaalalAy se ahorraria
dineroy seria «mas eficiente» en términos
de ganancias comerciales por dolar gastado
eninvestigacion. En una organizacién con
silos, reducir el presupuesto de investigacion
publicitaria de esta manera, alavez que se

14

siguen aportando datos para ayudar a tomar
decisiones creativas, podria considerarse un
gran resultado.

Sin embargo, a pesar de los esfuerzos

por integrar la Inteligencia Humana

en el modelo Creative|Spark Al con
caracteristicas subjetivas de la IA Generativa
y caracteristicas de buenas practicas de
nuestros conocimientos publicitarios,
tenemos que aceptar que sigue habiendo
limitaciones en los modelos entrenados

con datos del pasado. Incluso con estas
optimizaciones de la IH, es posible que el
modelo no valore la publicidad con creativad
MISFIT, sustentada en experiencias
empaticas e ideas y pensamientos nuevos.
Eso es de esperar, hasta que lleguemos
aunpunto en el que todas las respuestas
humanas puedan ser predichas por
magquinas, y no podamos hacer afirmaciones
sobre la perfeccién. Nuestros resultados
actuales demuestran que el uso de
Creative|Spark Al para evaluar la creatividad
aumentara significativamente la eficacia en
comparacion con laausencia de inversién en
investigacion, pero no al mismo nivel que la
recopilacion de respuestas humanas a través
de Creative|Spark Al.



c0ué debemos hacer con esta nueva tecnologia?

Volvamos a como iniciamos este documento.

Estamos en un periodo sin precedentes

de importantes volumenes de generacién
de publicidad. Cada dia se lanzan miles

de anuncios nuevos, y la gran mayoria

no son objeto de ninguna investigacion

0 evaluacion antes de su lanzamiento
debido a que no existe una forma eficaz de
aprender, sobre todo por las limitaciones
de costosy plazos antes del lanzamiento.
En el mejor de los casos, se confia enlas
métricas de rendimiento, cuya inexactitud a
la hora de medir la eficacia es ampliamente
discutida. En los primeros dias y semanas
de lanzamiento, se intenta optimizar los
resultados en funcion de los clics, las visitas
y las interacciones, pero estos parametros

no se corresponden con los resultados en el
mercado ni con el éxito de lamarcaalargo
plazo.

Lainversion en investigacion se reserva para
los pocos anuncios de video que acaparanla
mayor parte de la inversion en medios, ya sea
en television o en video online, y con razén,
dado el costo de larecopilacion de datos
primarios de alta calidad. Evaluar los cientos
y miles de anuncios digitales y sociales
producidos por una marca aumentaria

sin duda la eficacia de la campana, pero

aun costo que superaria rapidamente los
beneficios.

Figura 9: Actualmente, solo los activos heroicos reciben una Evaluacion Creativa

Leyenda:
© Video/difusion lineal
(@ Video online de mayor duracion (15'+)
@ Video social (6"-10")

Recibe inversion en datos creativos
(Inteligencia Humana)

Fuente:
Ipsos R&D
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Pero aquies donde la|A ofrece una

nueva oportunidad a los profesionales

del marketing. Ahora se puede medir

la eficacia probable de cada anuncio,
anticipandose alos activos creativos

de menor gasto que no habrian atraido
unainversion en investigacion por
razones de costoy tiempo. Ahora pueden
optimizary ajustar el gastoy el vuelo

en consecuencia. Todo ello sin dejar de
utilizar la investigacién de la respuesta
humana para los activos creativos de
mayor gasto y riesgo, en los que el tiempo
y el costo de lainvestigacion compensanla
inversion en gestion de riesgos.

bb

Ahora se puede medir la
eficacia probable de cada

anuncio, anticipandose a
los activos creativos de
menor gasto que no habrian
atraido unainversiéon en
investigacién por razones
de costo y tiempo.

Figura 10: La IA ofrece la oportunidad de evaluar mas anuncios para aumentar su eficacia...
pero no a expensas de una evaluacion de mayor calidad de los activos heroicos

Leyenda:
& Video/difusion lineal
(@ Video online de mayor duracion (15™+)
@ Video social (6"-10")

(O Recibe inversion en datos creativos
(Inteligencia Humana)

O Recibe inversion en datos creativos
(Inteligencia Artificial)

Fuente:
Ipsos R&D




Al'in Advertising Research

Una oportunidad rapida y escalable para
aprender queé impulsa la eficacia

Los modelos de |IA también pueden de tiempo que se muestralamarcano
utilizarse paralainteligencia competitiva. determina la eficaciay que, en cambio, si
Con CreativelSpark Al puedes ver lo hace el uso de activos y caracteristicas
facilmente como se estan comportando de marca coherentes. Esto, asuvez,

tus competidores, tanto en términos de respaldo un argumento comercial para que
efectividad de sus creatividades como el vendedor utilizara de forma creativa sus
en las variables creativas utilizadas. activos de marca distintivos en futuras
Como ejemplo, analizamos un conjunto campanas.

de anuncios de Petcare y cruzamos

la prediccion del modelo de |A conlas
funciones de mejores practicas creativas.
De este modo, pudimos identificar de
formarapiday rentable que la cantidad

Figura 11: Percentil de uso de la funcién de mejores practicas creativas

Leyenda: B Bajo ™ Alto

Fuente:
CreativelSpark Al
Mejores practicas

creativas. Posicion
en percentiles en el
conjunto de datos de
US Pet Care frente
al conjunto de datos
total. n=93 Pet Care

Anuncios mas altos,  gantimjento positivo % de la marca Consistencia

n=691 Conjunto de tall d
datos total Anuncios en pantalla e marca

mas bajos
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Como ocurre con todos

los datos, nunca debemos
renunciar por completo
alatoma de decisiones
humana.

Bienvenido al futuro de la investigacion creativa IlH + IA

Alfinal, lo que lalA nos ofrece son muchos mas
datos sobre muchos mas anuncios que antes.

Como ocurre con todos los datos, nunca
debemos renunciar por completo alatomade
decisiones humana.

Pero durante demasiado tiempo, el volumen de
creacion de anuncios ha superado la cantidad
de datos que hemos estado recopilando sobre
el verdadero impacto de la marca.

Con lacombinacion de Inteligencia Humana

e Inteligencia Artificial, creemos que los
profesionales del marketing estan ahora mejor
situados que nunca para tomar decisiones

Referencias

basadas en datos y aumentar tanto la eficacia
de su creatividad como la eficiencia de su
inversion publicitaria.

Y lo que mas nos entusiasma, en Ipsos, es que
nuestros avances en la aplicacion de nuestra
Inteligencia Humana a estos modelos de |A es
el primer paso para escalar las evaluaciones
para apoyar mas decisiones publicitarias.
Emprendamos el viaje juntos y utilicemos IH
+|A para despertar la creatividad humanay
aumentar aun mas la eficacia.

1 Management consultancy, McKinsey & Company estimate Al will underpin
approximately S500M of productivity value in the marketing function.
McKinsey & Company. The economic potential of generative Al

2 Cannes Lions State of Creativity Report, 2022

3 Ipsos. Misfits: How Creativity in Advertising Sparks Brand Growth



Puntos clave

Al'in Advertising Research

La revolucion de la Inteligencia Artificial (I1A) en
la publicidad tendra un impacto sismico enla
forma en que creamos los anuncios y medimos
su eficacia, lo que podria suponer una reduccion
significativa de los costos de produccion e
investigacion. Sin embargo, si no se tiene

en cuenta la Inteligencia Humana (IH), estas
reducciones de costes podrian ir en detrimento
de la creatividad y la eficacia.

E

Los modelos de prediccion de |A que evaluan los
anuncios sin respuestas humanas corren el riesgo
de infravalorar las experiencias empaticasy las
ideas y pensamientos unicos. La esencia misma de
creatividad MISFITS y eficacia.

Cuando se apoyan en |la experiencia en investigacion
publicitaria de IHy en el procesamiento de |A
generativa de vanguardia, los modelos de IA se
humanizan mas, con una mayor precision en la
prediccion de respuestas humanas.

Incluso con estas mejoras en |H, los modelos de |1A
deben utilizarse de forma selectiva, en funcion del
riesgo de inversion en medios de comunicaciény de la
direccién estratégica de la campana.

Los modelos de |A no sustituiran ala investigacion de
la respuesta humana, sino que la complementaran,
ayudando a evaluar mas anuncios y respaldando mas
decisiones empresariales para impulsar la eficacia
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