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Resumen:	Desde	que	la	neurociencia	irrumpiera	en	el	ámbito	del	marketing	
a	principios	del	siglo	XXI,	se	ha	comprobado	que	los	consumidores	basan	buena	
parte	de	sus	decisiones	cotidianas	en	sus	sentimientos,	en	base	a	estímulos	que	
les	mueven	emocionalmente,	dejando	de	lado	la	parte	consciente	y	racional.	La	
investigación	presenta	un	análisis	de	caso	de	un	Spot	premiado	por	su	alcance	
y	que	utiliza	la	inteligencia	artificial	como	base	de	la	idea	creativa,	con	el	obje-
tivo	de	comprobar	en	qué	medida	el	uso	de	este	recurso	resulta	relevante	para	
generar	emociones	y	afecta	al	recuerdo	de	marca,	a	la	percepción	de	marca	y	a	
la	promoción	de	una	actitud	positiva	hacia	esta.	Para	el	análisis	se	ha	utilizado	
una	 técnica	de	neuromarketing,	el	Test	de	Asociación	 Implícita,	 complemen-
tada	con	entrevistas	en	profundidad	y	una	encuesta	CAWI.	Los	resultados	su-
gieren	que	el	uso	de	la	IA	en	la	creación	de	mensajes	publicitarios	favorece	la	
generación	de	actitudes	positivas	hacia	la	marca	ya	que	potencia	la	fuerza	del	
mensaje	transmitido,	pero	no	parece	influir	en	la	imagen	de	marca	ni	en	la	in-
tención	de	consumo	de	esta.		
	
Palabras clave:	neuromarketing;	inteligencia	artificial;		
campañas	publicitarias;	branding;	imagen	de	marca.	
	
Abstract:	Since	neuroscience	broke	into	the	field	of	marketing	at	the	begin-
ning	of	the	21st	century,	it	has	been	proven	that	consumers	base	a	large	part	of	
their	daily	decisions	on	their	feelings,	based	on	stimuli	that	move	them	rather	
than	solely	relying	on	conscious	and	rational	factors.	The	research	presents	a	
case	analysis	of	an	award-winning	Spot	 that	uses	artificial	 intelligence	as	the	
basis	of	the	creative	idea.	Its	objective	is	to	assess	the	extent	to	which	the	im-
plementation	 of	 this	 resource	 is	 pertinent	 in	 eliciting	 emotions,	 influencing	
brand	awareness	and	perception,	and	 fostering	a	 favorable	attitude	 towards	
the	brand.	For	the	analysis,	a	neuromarketing	technique	has	been	used,	the	Im-
plicit	 Association	Test,	 complemented	with	 in-depth	 interviews	 and	 a	 CAWI	
survey.	The	results	suggest	that	the	use	of	AI	in	the	creation	of	advertising	mes-
sages	favors	the	generation	of	positive	attitudes	toward	the	brand	since	it	en-
hances	the	strength	of	the	message	transmitted,	but	it	does	not	seem	to	influ-
ence	the	brand	image	or	the	intention	to	consume	it.		
	
Keywords:	Neuromarketing;	Artificial	Intelligence;		
Advertising	campaigns;	Branding;	Brand	image.	
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1. Introducción 
Hasta	inicios	del	siglo	XXI,	el	marketing	se	limitaba	fundamentalmente	a	definir	
estrategias	de	publicidad,	venta	y	distribución	de	un	producto	o	servicio.	No	se	
consideraba	necesario	profundizar	en	el	análisis	del	consumidor	más	allá	de	las	
necesidades	de	uso	de	un	producto	y	el	ajuste	de	los	canales	de	venta.	Empero,	
ya	hace	un	quindenio,	Kotler	y	Keller	(2008)	advirtieron	que	el	marketing	pro-
curaba	un	proceso	social	y	de	gestión	sobre	unos	objetivos	concretos,	donde	las	
personas	y	las	organizaciones	construyen	relaciones	de	valor	que	les	aportan	
algo	más	que	la	simple	utilidad	del	valor	de	uso.	Por	eso,	hoy,	debemos	ir	más	
allá	y	ahondar	en	las	motivaciones	y	experiencias	del	público,	usando	todos	los	
datos	que	tenemos	para	generar	estrategias	de	marca	basadas	en	'insights'.	

En	esta	línea,	Sebastián-Morillas	et	al.	(2020)	recuerdan	que	el	éxito	de	
una	estrategia	de	marketing	radica	en	conectar	la	marca	con	el	consumidor	a	
través	de	insights	que	generen	una	experiencia	significativa,	basados	en	valo-
res,	 emociones	 y	 motivaciones.	 El	 neuromarketing	 surge	 como	 una	 herra-
mienta	que	permite	entender	las	motivaciones	y	deseos	de	esos	usuarios-clien-
tes.	Escrutar	cómo	el	cerebro	dictamina	las	decisiones	y	sentimientos	permite	
a	las	empresas	y	marcas,	definir	estrategias	de	branding	y	publicidad	más	efi-
cientes	y	rentables.	

La	presente	investigación	se	plantea	como	objetivo	general	comprobar,	a	
través	del	análisis	del	caso	publicitario	‘Con	mucho	acento’	de	Cruzcampo,	pio-
nero	en	el	uso	de	la	inteligencia	artificial	(IA)	en	España,	qué	efectos	tiene	el	
uso	de	esta	herramienta	en	la	comunicación	comercial	en	términos	de	recono-
cimiento	de	marca	a	nivel	cognitivo	y	emocional.	Para	ello	se	plantean	las	si-
guientes	preguntas	de	investigación:	
1. ¿Es	relevante	en	el	proceso	de	recuerdo	de	marca	el	uso	de	la	inteligencia	
artificial	en	un	Spot	publicitario?	

2. ¿Cómo	es	la	percepción	de	marca	al	utilizar	el	recurso	de	la	inteligencia	
artificial	en	la	comunicación	comercial?	

3. ¿Afecta	a	la	actitud	hacia	a	la	marca	el	uso	de	la	inteligencia	artificial	en	
sus	campañas	publicitarias?	

1.1. El Neuromarketing y las emociones	
Más	del	80%	de	las	personas	basan	gran	cantidad	de	sus	decisiones	cotidianas	
de	acuerdo	con	sus	emociones	(Kahneman,	2011),	es	decir,	de	acuerdo	con	pen-
samientos	y	experiencias	que	no	corresponden	a	la	mente	consciente.	

Con	base	en	esta	premisa,	el	neuromarketing	 irrumpe	en	2002	(Fortu-
nato	et	al.,	2014)	con	una	serie	de	técnicas	de	análisis	centradas	en	la	relación	
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entre	el	 cerebro	humano	y	 las	 imágenes	con	el	 fin	de	determinar	comporta-
mientos	y	emociones	de	los	usuarios-clientes	ante	diversos	estímulos	de	mar-
cas	y	empresas,	las	cuales	son	variables	determinantes	en	la	toma	decisiones	
correspondiente	(Braidot,	2009;	Coca,	2010).	

Paul	Ekman	(1992)	parte	de	la	premisa	de	que	todos	los	individuos	ac-
túan	sobre	una	serie	de	lo	que	denomina	“emociones	básicas”,	que	pueden	re-
presentarse	a	través	de	la	ira	ante	una	situación	antagónica	o	de	frustración,	el	
asco	ante	sustancias	y	alimentos	desagradables,	el	miedo	como	protección	ante	
situaciones	de	peligro,	la	alegría	como	respuesta	al	placer	y	las	situaciones	po-
sitivas,	la	tristeza	como	contraparte	de	lo	anterior	y	la	sorpresa	ante	eventos	
inesperados	y	ante	la	incertidumbre.	Un	argumentario	en	el	que	coincide	Plut-
chik	(1982)	con	la	suma	de	la	aversión	y	la	anticipación.	

Sin	embargo,	pese	al	encuadre	situacional,	los	autores	advierten	que	no	
siempre	la	respuesta	de	los	individuos	es	acorde	y	proporcional	entre	hecho	y	
emoción,	lo	cual	arroja	un	elemento	de	complejidad	en	lo	que	concierne	al	com-
portamiento.	Aplicar	técnicas	de	análisis	enfocadas	en	ello	arroja	mayores	cla-
ves	sobre	el	grado	de	efectividad	del	mensaje.	En	esta	línea	se	enmarca	la	in-
vestigación	de	Hamelin	et	al.	(2020).	Estos	autores	analizaron	la	efectividad	del	
storytelling	sobre	el	cambio	de	actitud	y	la	retención,	comparando	los	efectos	
en	los	sujetos	de	dos	historias	distintas,	una	con	enfoque	emotivo	y	otra	con	
enfoque	cognitivo.	El	análisis	se	realizó	con	técnicas	de	neuromarketing	(bio-
metría,	seguimiento	ocular,	análisis	de	expresión	facial	y	GSR).	Los	resultados	
mostraron	que	el	storytelling	emotivo	generó	en	los	sujetos	un	cambio	de	acti-
tud	rápido,	pero	el	cognitivo	condujo	a	un	cambio	más	profundo	y	duradero.	
Esto	implica	que	las	historias	afectivas	provocan	cambios	de	actitud	más	inme-
diatos,	pero	las	historias	cognitivas	son	mejores	para	un	cambio	más	complejo	
y	favorecen	una	mejor	retención.	

De	esta	manera,	 el	neuromarketing	enfocado	en	el	 ámbito	publicitario	
permite	evaluar	cómo	se	siente	una	persona	ante	determinados	anuncios,	y	con	
ello	aplicar	eventuales	mejoras	en	una	estrategia	en	curso,	e	incluso	trabajar	de	
forma	prospectiva.	

Existe	una	dicotomía	por	parte	de	especialistas	en	comunicación	sobre	la	
aplicación	del	neuromarketing,	específicamente	sobre	su	finalidad.	Unos	apun-
tan	a	un	acto	aventajado	de	manipulación	(Wilson	et	al.,	2008),	mientras	otros	
defienden	la	posibilidad	de	contar	con	elementos	precisos	que	no	dilaten	los	
esfuerzos	por	construir	un	mensaje	concreto,	lo	cual	repercute	en	un	beneficio	
para	los	consumidores	y	las	empresas	(Dooley,	2010;	Lindstrom,	2009).	 	Por	
último,	hay	un	tercer	grupo	de	investigadores	que	considera	que	el	neuromar-
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keting	es	más	“ciencia	ficción”	que	realidad	ya	que	los	pensamientos	y	reaccio-
nes	de	cada	persona	son	únicos	y	moldeados	por	sus	propias	experiencias,	va-
lores	y	personalidad	(Rozan	et	al.,	2014).	

1.2. Publicidad e inteligencia artificial  
Comprender	al	consumidor	actual	es	una	labor	cada	vez	más	compleja.	La	tec-
nología	y	especialmente	internet	han	influido	dramáticamente	en	este	escena-
rio	pues	hoy	las	emociones	son	expresadas	a	través	de	diversos	recursos	como	
búsquedas,	 comentarios,	 blogs,	 plataformas	 y	 redes	 sociales	 (engagement),	
contenidos	multimedia,	etc.	(Kietzmann	et	al.,	2018)	amén	de	las	interacciones	
físicas	y	diversos	dispositivos	analógicos	y	digitales	(Court	et	al.,	2009).	

Hasta	 ahora,	 la	 innovación	 en	 publicidad	 pasaba	 por	 la	 inversión	 de	
tiempo	y	dinero	en	métodos	refinados	de	investigación	de	públicos	y	minería	
de	datos	de	su	actividad	digital.	De	esta	forma,	se	intentaba	crear	perfiles	con-
cretos	de	consumidores	para	así	poder	comprender	de	la	forma	más	efectiva	
posible	sus	deseos	y	necesidades	(Batra	y	Keller,	2016).	

Pero	este	proceso,	por	muy	satisfactorio	que	pudiese	resultar,	en	ocasio-
nes	albergaba	un	problema:	era	en	diferido	y	muchas	veces	las	acciones	corres-
pondientes	llegaban	un	poco	a	destiempo.	Sin	embargo,	la	introducción	de	la	IA	
permitió	a	marcas	y	empresas	contar	con	un	recurso	de	monitoreo	de	cantida-
des	ingentes	de	datos	digitales	en	tiempo	real,	recopilando	una	evidencia	ac-
tualizada	del	 comportamiento	y	gustos	de	 las	personas.	 Internet,	 y	 especial-
mente	 las	 plataformas	 y	 redes	 sociales,	 constituyen	 el	 ámbito	 en	 el	 cual	 los	
usuarios-consumidores	se	manifiestan	de	forma	más	rápida	de	manera	pública	
(Kietzmann	et	al.,	2018).	

En	este	contexto,	la	colaboración	de	la	inteligencia	artificial	se	ha	venido	
centrando	en	el	Procesamiento	Natural	del	Lenguaje	(NLP	en	inglés),	el	recono-
cimiento	de	imágenes,	el	reconocimiento	de	voces,	el	Aprendizaje	Mecánico,	y	
con	esto,	las	propuestas	y	capacidades	de	carácter	generativo:	imágenes,	men-
sajes	y	conversaciones,	contenidos,	etc.	En	otras	palabras,	el	recurso	de	la	inte-
ligencia	 artificial	 no	 queda	 únicamente	 supeditado	 al	 análisis	 de	 datos,	 sino	
también	en	el	proceso	creativo	multimedia.	

Asimismo,	hay	otro	ámbito	en	el	que	la	IA	interviene	en	este	tipo	de	pro-
cesos,	en	el	de	la	comunicación	persuasiva	para	influir	en	la	decisión	de	con-
sumo	de	los	usuarios	e	incluso	en	las	rutinas	laborales.	

El	uso	de	este	recurso	conlleva	tanto	un	alto	riesgo	de	manipulación	para	
los	usuarios	como	un	alto	grado	de	dependencia	de	las	tecnologías	inteligentes	
para	 las	 empresas.	 Por	 ejemplo,	 el	 proyecto	 ‘ChatGPT	 Impact	 Project’	
(https://chatgptimpact.com)	 que	 monitorea	 su	 impacto,	 deja	 en	 evidencia	
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cómo,	en	el	primer	cuatrimestre	de	2023,	el	esfuerzo	de	desarrolladores	y	pro-
gramadores	en	torno	a	esta	IA	se	ha	centrado	fundamentalmente	en	facilitar	
herramientas	para	profesionales,	principalmente	enfocadas	al	ámbito	del	mar-
keting	y	la	comunicación	persuasiva.	

Para	Pelau	et	al.	(2021)	esta	relación	usuario-IA	es	susceptible	de	reducir	
las	capacidades	cognitivas	de	los	individuos,	afectando	así	a	sus	interacciones,	
decisiones	y	modo	de	pensamiento.	No	obstante,	 los	investigadores	destacan	
que	la	percepción	de	los	consumidores	de	que	la	IA	reduce	sus	habilidades	hu-
manas	es	menor	cuando	hay	una	influencia	positiva	del	círculo	social.	Dicho	de	
otro	modo,	personas	poco	alfabetizadas	sobre	el	 tema	están	expuestas	even-
tualmente	 al	manejo	 inescrupuloso	de	 la	 publicidad	operada	por	 algoritmos	
que	tienen	como	finalidad	analizar	datos	y	adaptarse	eficientemente	a	los	gus-
tos	y	demandas	humanas,	según	sea	el	caso,	lo	cual	plantea	un	problema	ético	
desde	el	ámbito	comercial.	

1.3. Cruzcampo y su Spot ‘Con mucho acento’ 
La	empresa	española	de	cerveza	Cruzcampo,	mediante	 trabajo	de	 la	Agencia	
Ogilvy,	recurrió	en	2021	a	la	técnica	del	deepfake	con	el	fin	de	‘revivir’	a	través	
de	la	imagen	a	la	cantante	Lola	Flores,	fallecida	en	1.995.	Es	interesante	apuntar	
que	es	un	personaje	que	la	Generación	Z	(los	nacidos	en	la	última	década	del	
siglo	XX)	no	ha	conocido	viva	y,	sin	embargo,	es	una	generación	clave	como	con-
sumidores	de	cerveza	en	la	actualidad.	

Palomo-Domínguez	 (2021)	destaca	 lo	 trascendental	de	este	 trabajo,	 el	
cual	define	como	un	«hito	creativo	y	estratégico	en	la	publicidad	española	re-
ciente»	(p.46)	ya	que	incide	en	el	mito	del	personaje	(un	personaje	con	un	no-
table	impacto	cultural	en	España)	y	en	la	espectacularidad	del	propio	recurso	
del	deepfake,	que	pese	a	 tener	una	connotación	convencionalmente	negativa	
como	elemento	vertebrador	de	la	desinformación,	en	este	particular	procura	
un	efecto	positivo	e	incluso	reconciliador	con	lo	que	apunta	son	‘las	raíces’	so-
ciales.	

Figura 1. Parte del proceso de realización de la campaña con tecnología IA 

	
Fuente: CruzcampoTV (2021). 
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La	reconstrucción	del	personaje	de	Lola	Flores	(voz	e	imagen)	se	debió	a	
la	interpretación	que	una	inteligencia	artificial	hizo	de	los	rasgos	físicos	de	sus	
hijas,	así	como	de	una	serie	de	contenidos	audiovisuales	de	la	artista	andaluza.	
Dicho	esto,	 la	 innovación	del	recurso	de	la	 inteligencia	artificial	en	el	ámbito	
publicitario,	en	este	ejemplo	en	particular,	no	vino	del	análisis	del	comporta-
miento	de	los	usuarios	ni	de	un	proceso	de	escucha	social	pormenorizado	y	sis-
temático,	sino	del	proceso	creativo:	de	la	generación	de	imágenes	y	voces,	así	
como	la	edición	de	estas	para	lograr	una	composición	lo	más	real	y	plausible.	Y	
aunque	el	Spot	fue	pensado	para	medios	convencionales,	la	propia	Palomo	Do-
mínguez	(2021)	destaca	que	la	viralidad	(Dafonte-Gómez,	2014;	Lupa-Wójcik,	
2020)	a	través	de	canales	digitales	fue	determinante	en	el	gran	alcance	que	la	
pieza	publicitaria	obtuvo,	especialmente	a	través	de	redes	sociales,	lo	que	pone	
en	valor	igualmente	el	actual	carácter	prosumidor	de	los	públicos.	

2. Metodología 
Con	el	fin	de	dar	respuesta	a	las	preguntas	de	investigación	y	conocer	cuáles	
son	los	efectos	del	uso	de	la	inteligencia	artificial	(IA)	en	la	comunicación	co-
mercial,	 se	 ha	 seleccionado	 el	Spot	 de	 la	 campaña	 ‘Con	mucho	 acento’	 de	 la	
marca	de	cervezas	Cruzcampo,	elegida	por	ser	pionera	en	el	uso	de	la	IA	en	Es-
paña	y	por	ser	galardonado	en	los	Premios	Eficacia	2021	al	situarse	en	el	top	2	
de	 los	 anuncios	más	 recordados	 en	 los	 últimos	 diez	 años	 (Premios	 Eficacia,	
2021).	Por	tanto,	es	preciso	señalar	que	esta	investigación	se	abordará	como	
un	estudio	de	caso	(Noor,	2008;	Yin,	1993),	a	partir	del	cual	se	estima	obtener	
la	información	contextual	y	específica	del	objeto	de	estudio.	

Dicha	campaña	permite	analizar	si	el	uso	de	la	IA	ha	sido	determinante	
para	la	eficacia	conseguida,	así	como	su	influencia	en	la	relación	entre	los	con-
sumidores	y	la	marca.	

Adicionalmente,	se	ha	recurrido	a	otras	metodologías	de	carácter	cuanti-
tativo	como	cualitativo,	así	como	una	herramienta	de	neuromarketing.	La	utili-
zación	de	diferentes	metodologías	de	análisis	es	pertinente	ya	que	permite	ob-
tener	resultados	desde	distintos	enfoques	y	brinda	la	posibilidad	de	compren-
der	con	mayor	detalle	los	efectos	de	la	campaña	publicitaria	analizada.	

Se	realizaron	entrevistas	en	profundidad	semiestructuradas	a	una	mues-
tra	de	20	personas	de	entre	20	y	60	años,	asegurando	la	representatividad	igua-
litaria	entre	hombres	y	mujeres	y	entre	rangos	de	edad,	con	el	único	condicio-
nante	de	ser	consumidores	de	cerveza.	Este	proceso	se	llevó	a	cabo	entre	el	12	
y	el	18	de	diciembre	de	2022	de	forma	telemática	con	toma	de	datos	en	directo.	
Los	individuos	eran	residentes	de	Madrid	(7),	Valencia	(6)	y	Sevilla	(7).	

La	muestra	aleatoria	pero	representativa	en	edades	y	género	está	justifi-
cada	tomando	en	consideración	el	gran	alcance	del	Spot	analizado.	La	entrevista	
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fue	planteada	en	tres	fases:	fase	espontánea,	en	la	que	se	pedía	a	los	participan-
tes	que	mencionaran	campañas	publicitarias	que	recordaran;	fase	sugerida,	en	
la	que	se	les	mostraban	3	campañas	de	distintas	marcas	de	cerveza,	entre	ellas	
la	del	objeto	de	estudio,	y	se	les	pedía	que	dieran	su	opinión	sobre	ellas;	y	fase	
de	análisis	de	la	campaña	concreta,	en	la	que	se	les	pedía	su	opinión	sobre	los	
elementos	del	Spot,	la	presencia	del	producto	y	la	de	la	marca.	

En	la	fase	sugerida	de	las	entrevistas	se	les	pedía	a	los	sujetos	entrevis-
tados	que	indicaran	qué	les	inspiraba	cada	una	de	las	campañas	(si	les	gene-
raba	 algún	 sentimiento	 positivo	 o	 negativo	 y	 cuál);	 si	 les	 había	 llamado	 la	
atención	alguno	de	los	elementos	del	Spot	(música,	personajes,	historia,	pro-
ducto,	marca)	y	si	les	había	gustado	y	porqué.	Se	les	presentaron	las	siguien-
tes	campañas	de	marcas	de	cerveza	que	se	emitieron	en	 fechas	cercanas	al	
Spot	analizado:	
1. ‘Encontrarnos	es	el	único	partido	que	siempre	ganamos’,	Mahou,	2022	
(Spot	número	1).	

2. ‘Con	mucho	acento’,	Cruzcampo,	2021	(Spot	número	2).	
3. ‘Por	los	que	sacan	su	lado	magnífico’,	San	Miguel,	2022	(Spot	número	3).	

Por	otro	 lado,	se	distribuyó	un	cuestionario	online	o	 también	conocido	
como	sistema	CAWI	(Computer	Aided	Web	Interviewing)	de	preguntas	cerradas	
de	respuesta	múltiple	y	actitudinales	(utilizando	escalas	de	Likert)	a	una	mues-
tra	aleatoria	de	201	encuestados	entre	el	20	y	el	24	de	diciembre	de	2022.	En	
el	cuestionario	se	preguntaba	sobre	sus	actitudes	frente	a	distintas	marcas	de	
cerveza,	el	recuerdo	de	distintas	campañas,	y,	tras	visualizar	el	Spot	objeto	de	
estudio,	su	valoración	respecto	a	diferentes	elementos	de	este.					

Finalmente,	el	universo	de	participantes	en	esta	dinámica	estuvo	cons-
tituido	por	91	hombres,	92	mujeres	y	18	personas	que	prefirieron	no	identi-
ficar	su	género.	Estos	fueron	segmentados	igualmente	en	varios	grupos	eta-
rios:	20-40	años	(75	individuos),	41-50	años	(51	individuos)	y	51-80	años	(75	
individuos).	
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Figura 2. Universo de participantes en el instrumento CAWI  
discriminados por género 

	
Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 3. Universo de participantes en el instrumento CAWI  
discriminados por grupos etarios 

	
Fuente: elaboración propia. 
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Por	último,	se	realizó	un	Test	de	Asociación	Implícita	(TAI)	a	30	sujetos	que	
fueron	parte	de	la	entrevista	como	del	cuestionario.	El	TAI	permite	identificar	
jerarquías	de	productos,	ya	que	mide	actitudes	de	los	participantes	a	través	de	la	
evaluación	del	tiempo	de	reacción	y	velocidad	que	tienen	ante	palabras	y	foto-
grafías	que	se	les	exponen	como	estímulos	para	su	estudio.	La	medición	de	acti-
tudes	 a	 través	 del	 TAI	 permite	 detectar	 juicios	 inconscientes,	 puesto	 que	 no	
existe	conciencia	por	parte	de	los	sujetos	de	que	están	expresando	una	actitud	en	
el	momento	de	la	elección,	lo	que	evita	que	afecten	factores	motivacionales	y	fa-
cilita	una	predicción	más	certera	respecto	de	conductas	 futuras	de	 los	sujetos	
(Ayala	&	Martínez,	2013).	Esta	metodología,	diseñada	por	Anthony	Greenwald	y	
Mahzarin	Banaji,	proporciona	una	medida	del	potencial	que	tiene	un	concepto	
para	activar	a	otro	de	forma	automática	(Greenwald	et	al.,	2003).	Se	ha	utilizado	
por	investigadores	del	ámbito	del	marketing	y	la	comunicación	ya	que	produce	
resultados	que	son	estadísticamente	cuantificables	y	se	adapta	para	la	medición	
de	varios	tipos	de	asociaciones	que	corresponden	a	constructos,	como	son	las	ac-
titudes	o	los	estereotipos	frente	a	productos,	ideas,	grupos,	etc.		

El	TAI	implica	discriminar	lo	más	rápidamente	posible	entre	estímulos	
visuales	y	palabras	positivas	y	negativas.	La	herramienta	presenta	dos	rangos:	
el	primero	presenta	objetos	y	el	segundo,	atributos	con	valencia	positiva	o	ne-
gativa.	Además,	la	herramienta	clasifica	los	estímulos	en	cuatro	categorías	en	
las	que	únicamente	existen	dos	opciones	de	respuesta	o	bloques:	bloque	com-
patible	y	bloque	incompatible,	y	estos	bloques	se	dividen	en	cinco	(Tosi	et	al.,	
2018):		
1. Aprendizaje	de	las	categorías	del	objeto:	“cerveza	Cruzcampo”	vs	“otras	
cervezas”.	

2. Aprendizaje	de	las	categorías	de	los	atributos:	“buena”	vs	“mala”.	
3. Bloque	compatible:	con	la	tecla	E	se	clasifican	los	estímulos	de	la	catego-
ría	“cerveza	Cruzcampo”	y	“buena”;	y	con	la	tecla	I,	se	clasifican	los	estí-
mulos	de	la	categoría	“otras	cervezas”	y	“mala”.	

4. Aprendizaje	de	cambio	de	localización	espacial	con	respecto	a	las	catego-
rías	del	objeto:	si	antes	la	categoría	“cerveza	Cruzcampo”	estaba	posicio-
nada	en	el	lado	izquierdo,	ahora	lo	estará	en	el	derecho,	y	lo	mismo	pa-
sará	con	la	categoría	“otras	cervezas”.	

5. Bloque	incompatible:	con	una	tecla	de	respuesta	se	clasifican	estímulos	
de	las	categorías	“cerveza	Cruzcampo”	y	“mala”	y	con	otra,	estímulos	que	
representan	“otras	cervezas”	y	“buena”.	
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El	 TAI	 se	 realizó	 mediante	 el	 programa	 informático	 I+IAT	 Manage-
ment/Participant	antes	y	después	de	ver	el	Spot	‘Con	mucho	acento’	de	Cruzca-
mpo,	con	el	objetivo	de	observar	la	respuesta	inconsciente	del	sujeto	respecto	
a	la	cerveza	Cruzcampo	de	acuerdo	con	los	bloques	presentados	anteriormente.		

La	muestra	de	participantes	quedó	finalmente	representada	en	13	hom-
bres	y	17	mujeres,	al	tiempo	que	fueron	segmentados	en	2	grupos	etarios:	20-
35	años	(17	individuos),	35-55	años	(13	individuos).		

Se	planteó	una	asociación	de	palabras	positivas	y	negativas,	tomando	en	
consideración	para	el	caso	Cruzcampo:	alegre,	emotivo,	dinámico,	positivo,	nos-
tálgico	y	creativo;	mientras	que	para	el	caso	de	Mahou	fueron:	disperso,	nega-
tivo,	aburrido,	triste,	flojo	y	repetitivo.	

Para	la	realización	de	esta	última	fase	se	utilizó	la	herramienta	de	reali-
zación	de	test	IATMngmnt.	

Figura 4. Resumen de la metodología utilizada 

	
Fuente: elaboración propia. 

3. Resultados  

3.1. Fase cualitativa  
Con	relación	a	la	primera	metodología	aplicada,	las	entrevistas	en	profundidad	
fueron	realizadas	a	9	hombres	y	11	mujeres.	Los	sujetos	fueron	segmentados	
por	edad:	un	grupo	(Grupo	1)	de	20	a	30	años	(11	personas)	y	un	segundo	grupo	
(Grupo	2)	entre	31	y	60	años	(9	personas),	todos	pertenecientes	a	un	estrato	
social	medio	de	diferentes	regiones	de	España.	

De	sus	 intervenciones	se	pudo	determinar	que	en	todos	los	casos	eran	
consumidores	habituales	de	cerveza	y	que,	en	su	mayoría,	de	cerveza	Mahou	
(n=16/20).	Los	cuatro	restantes	manifestaron	consumir	con	frecuencia	Cruz-
campo	o	Cerveza	Águila.	
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Como	resultado	de	la	fase	espontánea,	los	entrevistados	han	referido	fre-
cuentemente	 las	campañas	de	 la	 lotería	nacional	española	(n=13/20).	En	se-
gundo	 lugar,	diferentes	anuncios	de	El	Corte	Inglés,	especialmente	el	corres-
pondiente	a	la	campaña	navideña	2022	(n=15/20).	

En	menor	proporción,	aunque	con	frecuencia,	se	hizo	alusión	a	las	cam-
pañas	de:	Campofrío	2022	(n=8/20),	Turrón	El	Almendro	2011	(n=7/20),	Casa	
Tarradellas	(n=5/20),	DGT	(n=4/20)	o	Coca-Cola	(n=4/20).	

Con	el	intento	de	encauzar	los	referentes	publicitarios	en	el	sector	espe-
cífico	del	objeto	de	estudio,	se	instó	a	los	entrevistados	a	referir	los	anuncios	
con	mayor	impacto	en	torno	a	bebidas	de	cualquier	índole.	Los	refrescos	fueron	
casi	por	unanimidad	la	primera	respuesta	(n=18/20)	especialmente	anuncios	
de	Coca-Cola	y	su	producto	Fanta.	

Preguntados	concretamente	por	cervezas,	la	mayoría	(n=13/20)	refirió	
el	anuncio	de	Mahou	de	2022	aunque	también	se	hizo	mención	del	anuncio	ob-
jetivo	de	estudio	en	el	presente	trabajo	(n=8/20).	 

Para	la	fase	sugerida,	los	20	consultados	pudieron	observar	los	tres	comer-
ciales	referidos	en	el	apartado	metodológico.	Así,	en	relación	con	el	Spot	número	
1,	la	mayoría	de	los	entrevistados	(n=17/20)	reflejó	que	les	incitaba	a	beber	en	
acto	colectivo	con	familiares	o	amigos,	aunque	destacan	que	el	contenido	tiene	
un	carácter	fuertemente	comercial;	es	decir,	que	transmite	claramente	su	inten-
ción	de	vender	el	producto	a	través	de	estas	experiencias	sugeridas.	

Con	respecto	al	Spot	número	2,	la	mayoría	de	los	consultados	(n=18/20)	
no	quedaron	indiferentes	ante	la	imagen	de	Lola	Flores,	considerada	artista	icó-
nica	de	España,	ya	que	les	resultó	un	contenido	con	alta	carga	emotiva.	La	con-
sideración	fue	positiva	en	diferentes	aspectos:	música,	mensaje,	personajes,	re-
ferente	cultural	e	idiosincrasia	transmitida.	

Por	último,	en	lo	que	respecta	al	Spot	número	3,	la	apreciación	mayoritaria	
(n=15/20)	es	la	de	una	propuesta	más	“aburrida”,	con	una	fuerte	orientación	ha-
cia	el	público	joven	con	una	narrativa	y	referentes	enfocados	en	la	actualidad.	

Se	incidió	con	los	entrevistados	en	el	análisis	y	consideración	del	Spot	nú-
mero	2,	sobre	el	cual	pusieron	en	valor	la	figura	de	Lola	Flores	por	encima	de	la	
marca	según	la	mayoría	consultada	(n=17/20),	dado	el	notable	tiempo	trans-
currido	por	su	desaparición	física	—año	1.995—.	Dicho	de	otro	modo,	se	trata	
de	 un	 contenido	 trascendental	 con	 una	 alta	 carga	 nostálgica,	 especialmente	
para	los	grupos	etarios	con	edades	superiores.	

En	resumen,	como	resultado	preliminar,	Cruzcampo	no	es	un	producto	o	
marca	referente	de	 los	consumidores	de	cerveza,	así	como	tampoco	lo	 fue	el	
anuncio	‘Con	mucho	acento’	en	la	fase	espontánea.	No	obstante,	una	vez	pre-
guntados	expresamente	por	él,	los	entrevistados	se	refirieron	de	forma	positiva	
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a	la	campaña	y	la	figura	de	Lola	Flores	fue	la	que	suscitó	mayor	atención,	como	
se	desprende	las	respuestas	ante	la	pregunta	‘¿Qué	es	lo	que	más	te	ha	gustado?’	
con	comentarios	como	“el	mensaje	de	Lola	Flores”,	“oír	hablar	a	Lola	Flores”,	
“escuchar	a	Lola	Flores”.		

3.2. Fase cuantitativa 
El	recurso	CAWI	(encuesta	web	por	ordenador)	reflejó	que	más	de	la	mitad	de	
los	encuestados	(50,5%,	n=201)	prefería	la	cerveza	Mahou	por	encima	de	otras	
marcas	de	esta	bebida	—Figura	5—.	El	mismo	cuestionario	permitió	conocer	la	
actitud	 del	 universo	 encuestado	 hacia	 tres	 marcas	 específicas	 de	 cerveza:	
Mahou	(52,2%	muy	positiva),	Cruzcampo	(32,3%	con	valoración	neutral)	y	Es-
trella	Damm	(40,8%	igualmente	con	valoración	neutra);	—Figuras	6,	7	y	8—.	

Figura 5. Marca preferida por el universo encuestado según instrumento CAWI 
 

 
Fuente: elaboración propia. 

Figura 6. Actitud hacia las marcas Mahou, Cruzcampo y Estrella Damm 

 
Fuente: elaboración propia. 
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Ante	la	pregunta	específica	sobre	referentes	publicitarios	de	cervezas,	el	
35%	(n=	201)	de	los	encuestados	afirmó	recordar	a	priori	la	marca	Mahou	a	
través	de	anuncios,	seguido	de	Estrella	Galicia	(23%)	y	Cruzcampo	(21%).	

Figura 7. ¿Qué anuncios de cerveza recuerdas? 

 
Fuente: elaboración propia. 

Al	21%	(n=42/201)	que	respondió	Cruzcampo	(Figura	7)	se	le	preguntó	
expresamente	qué	era	lo	que	más	recordaban	del	Spot	‘Con	mucho	acento’:	el	
50%	señaló	que	la	figura	de	Lola	Flores,	el	24%	el	mensaje	del	acento	o	tono	
cultural	y	folklórico,	y	el	26%	restante	elementos	como	personajes	alternativos,	
música	o	el	producto	en	sí	(5%)	—Figura	8—.	

Figura 8. Referentes principales del anuncio ‘Con mucho acento’ 

	
Fuente: elaboración propia. 
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Al	79%	(n=159/201)	que	refirió	otros	anuncios	de	cerveza,	se	les	mostró	
el	anuncio	de	Cruzcampo	‘Con	mucho	acento’	para	luego	poder	juntar	a	todos	
los	individuos	y	pedirles	que	valoraran	del	1	al	10	los	elementos	determinados	
por	los	conocedores	a	priori	del	Spot.	Así,	la	figura	de	Lola	Flores	fue	el	elemento	
con	mayor	valor	del	Spot,	seguido	del	mensaje	con	énfasis	cultural	(Figura	9).	

Figura 9. Valoración sobre elementos que componen  
el Spot de Cruzcampo ‘Con mucho acento’

 
Fuente: elaboración propia. 

Ante	 una	 posterior	 pregunta	 sobre	 el	 deseo	 de	 consumir	 el	 producto	
como	consecuencia	de	haber	estado	expuesto	a	este	anuncio	en	particular,	casi	
el	70%	(n=201)	indicó	que	de	poco	a	nada	(Figura	10).	

Figura 10. Nivel de deseo de consumo del producto Cruzcampo  
como consecuencia de la exposición ante el anuncio ‘Con mucho acento’ 

 
Fuente: elaboración propia. 
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También	se	le	pidió	a	los	encuestados	determinar	cómo	era	la	imagen	de	
la	marca	a	raíz	de	este	Spot,	siendo	la	consideración	de	casi	el	40%	“una	marca	
con	 carácter”	 por	 encima	 de	 otras	 opciones	 como:	 moderna,	 dinámica,	 con	
energía,	positiva,	negativa,	neutral,	actual	o	aburrida	(Figura	11).	

Figura 11. Imagen de la marca Cruzcampo  
a raíz del Spot ‘Con mucho acento’

 
Fuente: elaboración propia. 

Al	hilo	de	la	consulta	sobre	la	 imagen	fue	pertinente	preguntar	por	 las	
emociones	que	eventualmente	transmite	el	anuncio	objeto	de	estudio.	Así,	el	
casi	50%	(n=201)	refirió	que	alegría,	seguido	del	casi	40%	que	expresó	nostal-
gia	(Figura	12).	

Figura 12. Emociones que transmite el anuncio  
‘Con mucho acento’ de Cruzcampo 

 
Fuente: elaboración propia. 
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Como	resumen,	vale	la	pena	precisar	que	Cruzcampo	no	es	una	marca	o	
cerveza	referencial	para	los	encuestados	y	que	solo	aquellos	pocos	que	mani-
festaron	interés	o	preferencia	por	el	producto	destacan	de	la	publicidad	‘Con	
mucho	acento’	a	la	figura	de	Lola	Flores	por	encima	de	la	cerveza.	

3.3. Fase de neurociencias 
Mediante	la	aplicación	presencial	de	un	Test	de	Asociación	Implícita	(TAI)	a	30	indi-
viduos	según	los	criterios	establecidos	previamente	en	el	apartado	metodológico,	se	
tomaron	en	consideración	respuestas	y	elementos	puestos	en	valor	en	las	fases	an-
teriores	con	respecto	al	comercial	de	Cruzcampo	‘Con	mucho	acento’	y	el	comercial	
de	Mahou	2022	“Encontrarnos	en	el	único	partido	que	siempre	ganamos”.	

La	primera	prueba	fue	segmentada	por	género,	teniendo	como	resultado	
en	primer	lugar	que	la	velocidad	de	desarrollo	de	esta	fue	de	D=0,50,	lo	que	se	
traduce	en	una	asociación	“moderada”	entre	Cruzcampo	y	“positivo”,	y	Mahou	
y	“negativo”	(Figura	13).	

Figura 13. TAI con hombres Cruzcampo/Mahou 

Fuente: elaboración propia mediante uso de IATMngmnt. 

La	prueba	con	mujeres	reflejó	una	velocidad	de	test	D=0,45,	lo	cual	indica	
una	asociación	“moderada”	entre	Cruzcampo	y	“positivo”,	y	Mahou	y	“negativo”	
(Figura	14).	

Figura 14. TAI con mujeres Cruzcampo/Mahou 

Fuente: elaboración propia mediante uso de IATMngmnt. 
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Tomando	en	consideración	en	conjunto	la	participación	de	los	segmentos	
por	género,	el	resultado	es	de	una	velocidad	promedio	de	test	de	D=0,47	lo	que	
evidencia	y	ratifica	una	asociación	“moderada”	entre	Cruzcampo	y	“positivo”,	y	
Mahou	y	“negativo”	(Figura	15).	

Figura 15. TAI con hombre y mujeres Cruzcampo/Mahou

 
Fuente: elaboración propia mediante uso de IATMngmnt. 

Estos	 resultados	muestran	 una	 tendencia	 a	 considerar	 que	 el	 Spot	 de	
Cruzcampo	consigue	generar	en	la	audiencia	sensaciones	o	emociones	de	natu-
raleza	positiva	con	mayor	fuerza	que	lo	hace	la	campaña	de	Mahou.	

4. Discusión 
De	las	entrevistas	correspondientes	a	la	fase	espontánea	queda	como	primera	
evidencia	que	los	consultados	refieren	inmediatamente	a	los	anuncios	y	cam-
pañas	más	 recientes	 (en	 este	 particular,	 años	 2022	 o	 finales	 de	 2021).	 Asi-
mismo,	pese	a	no	corresponder	a	este	período	especialmente,	el	anuncio	‘Con	
mucho	acento’	de	Cruzcampo	es	aludido	especialmente	por	su	protagonista,	es	
decir,	se	le	refiere	como	el	“anuncio	de	Lola	Flores”	sin	hacer	mención	específica	
de	la	marca	promotora	o	su	producto.	

Sobre	ello	destacan	cómo	se	pone	en	valor	la	cultura	andaluza	y	las	referen-
cias	a	las	raíces	culturales	en	general.	Asimismo,	ya	en	la	fase	sugerida,	fue	percep-
ción	mayoritaria	que	el	Spot	está	muy	lejos	de	ser	una	propuesta	comercial	y,	por	
tanto,	 reafirma	una	actitud	positiva	hacia	él,	en	comparación	con	el	anuncio	de	
Mahou	que	era	el	más	recordado,	pero	sobre	el	que	destacaban	que	incitaba	a	con-
sumir	el	producto	emulando	las	experiencias	que	se	muestran	en	él.		

En	la	mayoría	de	los	casos	surgieron	afirmaciones	como	que	la	marca	está	
poco	presente,	sobre	todo	hacia	el	final,	lo	que	incita	a	los	espectadores	a	verlo	
sin	condicionantes.	También	cabe	destacar	que	el	anuncio	tiene	mayor	impacto	
en	el	Grupo	2,	por	ser	un	referente	cultural	para	ellos,	mientras	el	Grupo	1	re-
conoce	y	destaca	más	el	mensaje	cultural	y	folclórico	en	general.	

De	cara	a	los	preceptos	del	inbound	marketing	esto	pareciera	un	acierto	
ya	que	no	aleja	al	usuario-cliente	indeciso	o	fiel	a	otras	opciones	del	mercado	
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mientras	enaltece	la	cultura,	y	reafirma	al	que	está	asociado	a	la	marca	y	pro-
ducto.	Sin	embargo,	el	hecho	de	que	la	marca	o	producto	no	estén	asociados	al	
Spot	pierde	el	efecto	o	intención	persuasiva	(o	convencimiento).		

Los	resultados	de	la	fase	cuantitativa	sugieren	que,	si	bien	la	marca	del	
Spot	analizado	está	entre	 las	 tres	marcas	preferidas	por	el	público	(entre	15	
marcas	mencionadas),	la	actitud	positiva	hacia	ella	no	es	significativa	y	se	sitúa	
en	el	21,4%	(Figura	6).	Este	dato	es	relevante	y	cabe	ponerlo	en	relación	con	
los	resultados	de	la	fase	de	neurociencias	donde	se	aprecia	que	el	uso	de	la	IA	
en	la	campaña	es	la	clave	que	da	fuerza	al	Spot	publicitario	porque	procura	un	
imposible:	“revivir”	a	un	icono	cultural.	

Esto	se	desprende	de	los	datos	referidos	en	las	Figuras	9,	11,	12,	13	y	14	
que	reflejan	que	existe	una	actitud	positiva	hacia	la	marca	Cruzcampo	porque	
está	conectada	con	Lola	Flores	como	referente	principal	de	la	campaña,	que	la	
posiciona	con	una	imagen	de	marca	“con	carácter”	y	“alegre”,	rasgos	claros	de	
la	personalidad	que	se	muestra	del	personaje	generado	con	IA	en	el	Spot	‘Con	
mucho	acento’.	Por	tanto,	el	uso	de	la	IA	no	resulta	indiferente	para	el	público,	
aunque	cabría	preguntarse	en	qué	medida	tiene	que	ver	con	la	técnica	en	sí	o	
con	el	personaje	sobre	el	que	se	implementa.		

A	este	respecto,	cabe	recordar	que,	para	el	segmento	de	encuestados	de	menor	
edad	(Grupo	2),	el	personaje	no	es	un	referente	cultural	y,	por	tanto,	parece	la	técnica	
utilizada	la	que	aporta	valor	a	la	campaña.	Este	es	un	detalle	que	genera	valor	ya	que	
el	contenido	refuerza	al	referente	cultural	de	cara	a	segmentos	emergentes	de	pú-
blico,	aunque	no	termina	de	estar	asociado	al	producto,	pero	sí	a	la	cultura	de	la	re-
gión	al	que	este	pertenece.	Esa	asociación	no	termina	de	quedar	en	evidencia	por	
parte	del	público,	al	menos	en	lo	que	refiere	a	las	encuestas	realizadas.	

5. Conclusiones  
Los	resultados	de	la	aplicación	de	técnicas	de	neuromarketing	al	ámbito	publi-
citario	ayudan	a	las	organizaciones	a	crear	campañas	más	eficaces	para	las	em-
presas	y	con	mensajes	más	atractivos	para	los	consumidores,	lo	que	redunda	
en	beneficio	mutuo	(Dooley,	2010;	Lindstrom,	2009).	Estas	campañas	se	funda-
mentan	en	la	generación	de	emociones	que	activan	actitudes	positivas	hacia	la	
marca	o	producto	que	se	publicita	y	que	son	determinantes	en	la	toma	de	deci-
siones	sobre	estos.	En	concreto,	en	el	sector	cervecero,	el	estudio	de	Jaramillo	
(2021)	comprobó	que	la	publicidad	creada	de	acuerdo	con	los	resultados	obte-
nidos	tras	una	fase	previa	de	análisis	de	comportamientos	con	técnicas	del	neu-
romarketing	logró	despertar	emociones	en	el	consumidor	y	llevarle	a	comprar	
una	marca,	independientemente	del	sabor	y	calidad	del	producto.	

Las	emociones	son	generadas	gracias	a	estímulos	que	perciben	nuestros	
sentidos	a	través	de	las	imágenes	y	la	fuerza	de	estos	estímulos	influye	en	el	
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constructo	psicológico	que	sirve	de	soporte	a	las	emociones.	La	aplicación	de	
técnicas	de	inteligencia	artificial	en	la	creación	de	imágenes	ha	mostrado,	en	el	
caso	que	nos	ocupa,	que	aporta	esta	fuerza	en	la	estimulación	de	las	emociones.		

Podemos	responder	así	a	una	de	las	preguntas	de	investigación	planteadas,	
afirmando	 que	 el	 uso	 de	 la	 inteligencia	 artificial	 afecta	 a	 la	 actitud	 hacia	 a	 la	
marca,	y	que	esta	afectación	es	positiva.	Cabe	destacar,	no	obstante,	que	se	apre-
cia	una	relación	‘moderada’	entre	la	marca	y	la	actitud	positiva,	y	que	no	existen	
diferencias	entre	hombres	y	mujeres.	Que	la	relación	sea	‘moderada’	nos	lleva	a	
poner	en	relación	este	aspecto	con	los	otros	analizados	en	el	estudio.		

Vemos	que,	respecto	al	recuerdo	de	marca,	el	elemento	temporal	es	lo	que	
más	influye	en	el	recuerdo	espontáneo;	no	obstante,	en	el	recuerdo	sugerido,	el	
uso	de	la	inteligencia	artificial	supone	una	diferencia	apreciada	por	el	público	y	
potencia	la	fuerza	emotiva	del	mensaje	(Figuras	8	y	9).	Por	tanto,	podríamos	afir-
mar	que	el	uso	de	la	IA	es	relevante	en	el	proceso	de	recuerdo	de	marca	sugerido,	
pero	no	espontáneo,	puesto	que	hay	otros	elementos	como	el	tiempo	transcu-
rrido	entre	la	emisión	de	la	campaña	y	la	consulta	a	los	públicos,	que	afectan	en	
gran	medida.	La	repetición	periódica	de	la	campaña	ayudaría	a	incrementar	el	
recuerdo	de	marca	espontáneo.	Asimismo,	tampoco	queda	claro	que	se	trate	de	
un	recuerdo	de	marca	o	producto	propiamente,	sino	más	bien	de	la	figura	cultu-
ral	evocada	por	el	recurso	de	la	inteligencia	artificial,	es	decir,	de	Lola	Flores.	Esta	
figura	favorece	la	actitud	positiva	hacia	la	marca,	especialmente	en	los	individuos	
de	los	dos	grupos	etarios	de	mayor	edad,	lo	que	sugiere	que	la	intención	de	con-
sumo	de	estos	individuos	hacia	la	marca	se	vería	reforzada.	

Por	 último,	 los	 resultados	 del	 estudio	muestran	 que	 la	 percepción	 de	
marca	y	la	intención	de	consumo	no	se	ve	modificada	por	el	hecho	de	que	se	
utilice	la	inteligencia	artificial	en	la	comunicación	comercial;	el	deseo	de	consu-
mir	el	producto	es	escaso	tras	el	visionado	de	la	campaña	y	parece	que	hay	otros	
condicionantes	(Figura	10)	que	entran	en	juego	en	el	proceso	de	decisión	de	
compra	que	ejercen	más	influencia	que	la	actitud	positiva	hacia	la	marca	o	la	
imagen	de	marca.	De	hecho,	 la	marca	personal	de	Lola	Flores	parecería	salir	
más	fortalecida	que	la	de	la	propia	bebida. 

Por	tanto,	tras	el	análisis	de	la	campaña	con	el	TAI,	se	ha	podido	compro-
bar	cómo	el	uso	de	la	IA	en	la	creación	de	mensajes	publicitarios	favorece	la	
generación	de	actitudes	positivas	hacia	la	marca	ya	que	potencia	la	fuerza	del	
mensaje	transmitido,	pero	no	parece	influir	en	la	imagen	de	marca	y	tampoco	
en	la	intención	de	consumo	de	dicha	marca.		

Esta	experiencia	es	un	excelente	precedente	para	analizar	qué	tipos	de	
referentes	pueden	servir	o	no	de	catalizadores	en	la	imagen	de	marca	y	en	la	
imagen	de	producto.	Sin	embargo,	también	abre	el	debate	a	las	consideraciones	
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éticas	en	cuanto	a	persuasión	o	manipulación	para	 favorecer	 la	 intención	de	
consumo,	como	plantean	Pelau	et	al.	(2021).	

Sin	duda,	la	AI	supone	una	ventaja	a	la	hora	de	procurar	recursos	que	son	
imposibles	de	obtener	por	otra	vía,	como	en	este	particular,	contar	con	la	par-
ticipación	de	una	artista	reconocida	que	abandonó	el	plano	físico	hace	ya	varios	
años.	En	otras	palabras,	la	AI	generativa	tiene	la	posibilidad	de	abrir	un	nuevo	
espacio	creativo	que	ya	se	pone	en	evidencia	con	casos	como	el	del	Image	Crea-
tor	de	Microsoft,	MidJourney	o	el	propio	ChatGPT.		

Inevitablemente,	todos	los	ámbitos	de	la	comunicación	están	siendo	afec-
tados	y	lo	serán	en	mayor	grado	en	el	corto	plazo	con	la	irrupción	de	este	tipo	
de	tecnologías,	aunque	aún	no	queda	claro	cómo	será	su	impacto	con	las	au-
diencias,	lo	que	obliga	desde	la	Academia	a	hacer	un	seguimiento	temprano	de	
esta	transformación.	

El	hecho	de	que	la	IA	no	resulte	indiferente	para	el	público,	como	ya	se	
precisó	anteriormente,	obliga	a	preguntarse	en	qué	medida	tiene	que	ver	con	
la	técnica	en	sí	o	con	el	personaje	sobre	el	que	se	implementa,	y	ello	da	pie	a	
nuevas	investigaciones	de	carácter	cualitativo	principalmente.	
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