TENDENCIAS

LA PERSONALIZACION
DE LA OFERTA

La inteligencia artificial estd cambiando la forma en que se crean, distribuyen y consumen los
contenidos audiovisuales. Su potencial para mejorar la experiencia del espectador, aumentar
la eficiencia de la produccion y crear nuevas formas de expresion artistica es atin una incégnita,
pero lo que estd claro es que, a partir de abora, nada sevd igual.

por Rubén Mufioz




a Inteligencia Artifi-
cial (IA) estd convir-
tiéndose en el tema
principal de charla y
debate en multitud
de sectores. Sin duda es
la revolucidon del momen-
to, la que promete cam-
biar el mundo a partir de
los préximos afios y, en lo
que se refiere a la industria
audiovisual, también. Sobre
todo, la Inteligencia Artifi-
cial Generativa: la inteligen-
cia artificial que es capaz

de generar texto, imdgenes,
video vy audio a partir de
unas instrucciones dadas
por un ser humano. Este va
a ser un gran impacto por-
que, hasta ahora, no habfa
existido una herramienta
capaz de asistir de igual
modo a los creadores.Y es
asi hasta tal punto que ya

se debate hasta dénde hay
que permitir esta asistencia
o si, en un futuro no tan
lejano, la inteligencia artifi-
cial serd capaz de sustituir
por completo a la mano de
obra humana.

Esto todavia es una incdg-
nita, porque adn esta- 1>

;_PODRA LA IA SUSTITUIR LA
MANO DE OBRA HUMANA

POR COMPLETO?
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mos en una fase inicial de
su desarrollo y la realidad
es que no sabemos hasta
donde pueden llegar sus
capacidades. De momento,
lo que no se puede negar,
es que la industria audiovi-
sual necesita adquirir mayor
conocimiento y tener mds
contacto con estas nuevas
tecnologias para determi-
nar qué usos y qué herra-
mientas son las que pueden
aportar un valor diferencial
a la produccién audiovisual
y cudles serdn las dreas en
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las que resulte mds renta-
ble su uso por, entre otras
cosas, abaratar los costes.
Ademds, quedan por deba-
tir y determinar los limites
que pueden tener sus usos
y aplicaciones. Si no se hace
de un modo apropiado, la
utilizacién de la inteligencia
artificial en los procesos
mds creativos podria ter-
minar convirtiéndose en un
arma de doble filo que, en
lugar de facilitar una evolu-
cion en el sector vy en las
producciones, podria llevar

a un estancamiento o a un
empeoramiento en la cali-
dad de estas y en la expe-
riencia de los usuarios.

El big data y el machine
learning

Cabe destacar que tanto
para las empresas del sec-
tor audiovisual como para
muchas otras, la IA no es
algo nuevo. Existe inteligen-
cia artificial antes de estos
modelos generativos que
se estdn imponiendo en
la actualidad, y es algo que




lleva mucho tiempo pre-
sente en los procesos de
produccién y distribucion
audiovisual. Francisco Asen-
si, Director de alianzas es-
tratégicas e innovacion en
DeAPlaneta Entertainment,
resume para TIVU el modo
en el que las nuevas tecno-
logfas forman parte del dia
a dfa en la industria audio-
visual: «La IA vy los algorit-
mos asociados a ella llevan
en nuestra industria unos
cuantos afios. Si pensamos
en la evolucidn del big data

Arriba, un momento
de la mesa redonda
ue tuvo lugar en
berseries & Platino
Industria_en la que
se debatio sobre la
A y su aplicacion
a la industria

audiovisual

y el data mining, veremos
que los procesos que ha-
cen uso de algoritmos para
introducir mayor eficiencia
y definicidén estdn ya, por
ejemplo, en los sistemas
de recomendacién de las
plataformas de streaming,
la  publicidad targetizada,
la toma de decisiones en
la produccién audiovisual
y el disefio de campafias
de marketing de productos
audiovisuales, entre otros
NUMErosos Usos».

Hay que tener en cuenta
que el uso de las herra-
mientas tecnoldgicas de
automatizacién no es ex-
clusivo de este sector. Exis-
ten labores que son trans-
versales a prdcticamente
cualquier campo profesio-
nal, porque «hay tareas que
hacen mejor las mdquinas,

sencillamente porque su
capacidad de procesamien-
to de informacién es muy
superior vy mas eficiente
que el trabajo manual. To-
das las tareas relacionadas
con los datos: andlisis de
perfiles de audiencia, cos-
tes, gestion del contenido,
personalizacion, gestién fi-
nanciera, disefio de campa-
fias de marketing, etc. son
susceptibles de automatiza-
cién».

¢Va a suponer un proble-
ma la IA generativa?

Sin duda, la aparicién de los
modelos de inteligencia ar-
tificial generativa es uno de
los temas mds delicados en
la actualidad. Su relevancia
y las dudas que presentan
sus posibles aplicaciones se
hicieron sentir durante |-
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la pasada huelga de guionis-
tas en Estados Unidos, y de-
terminar los limites de éstas
fue clave para culminar las
negociaciones con éxito.
De hecho, es un asunto que
sigue siendo de gran con-
troversia en lo concierne
al trabajo de los actores vy
actrices en aquel pais, por la
amenaza que supone para
sus trabajos vy sus derechos.
Es cierto que muchos auto-
res temen que la expansion
de la IA resulte demasiado
invasiva y termine por per-
judicarlos, pero lo que las
empresas del sector trans-
miten es que sus intencio-
nes simplemente pasan por
reducir costes, minimizar
los tiempos Yy encontrar
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nuevos modelos de nego-
cio a partir del conocimien-
to ya existentes.
Actualmente, la préctica to-
talidad de las grandes em-
presas del sector audiovi-
sual tienen departamentos
dedicados a la inteligencia
artificial y a la investigacion
sobre los usos y ventajas
que puede aportar a la
industria en el futuro. Tam-
bién las grandes compafifas
espafiolas, para las que este
reciente escenario es un
nido de oportunidades mds
que un pozo de riesgos.
Una de estas empresas es
Mediapro, que centra sus
esfuerzos en los proyec-
tos de transformacion que
permitan generar nuevos

Sobre estas lineas,
otro momento

de Iberseries &
Platino Industria
donde José Manuel
Lorenzo, presidente
de DLO hablo de
Inteligencia Natural
necesaria detras
de la Inteligencia
Artificial

modelos de negocio, en los
proyectos de automatiza-
cidn para ayudar a profesio-
nales de diferentes campos
en sus tareas mas repeti-
tivas o mecanizables, y en
un laboratorio continuo de
trabajo con nuevas tecno-
logfas, todo esto sin olvidar
que existe un marco ético
sobre el que trabajar En
este sentido se manifestd
Mayte Hidalgo, responsable
de su centro de Innovacion
y IA de, en el pasado even-
to de Iberseries & Platino
Industria, celebrado en Ma-
drid: «Este es el momento
en el que se estd constru-
yendo cémo nos aproxima-
mos a toda esta capacidad
tecnoldgica. Y los que lo



EL AHORRO EN LOS
COSTES NOVENDRA DE LA
SUSTITUCION DE HUMANOS

vamos a construir somos
las compafifas con nuestro
COMPpromiso.

En referencia concreta a lo
que los modelos generati-
vos de |A pueden ejecutar
en términos de guion, Asen-
si puntualiza que: «cuando
se dice que la GenlA puede
ahorrar costes de produc-
cidn, no se estd aludiendo
a la sustitucién de huma-
nos sino a, por ejemplo, en
producciones de animacion
o videojuegos donde a me-
nudo hay sobrecostes o se
exceden los plazos debido
a que es necesario proto-
tipar personajes Yy acting,
que a lo mejor no funciona
bien y hay que rehacerlo,
con IA el coste de hacer
eso es mds bajo. Igualmen-
te el impacto, a mi juicio, es
positivo para la generacion
de escenarios y VFEX. Siem-
pre va a ser necesaria la
intervencién humana y, por
supuesto, no elimina el tra-
bajo creativoy.

Las dudas ante la excesiva
intervencion de la 1A

Ademds del uso del big
data y de los algoritmos
para optimizar los proce-
sos relacionados con el
marketing, las herramientas
de inteligencia artificial ya
estdn tomando protagonis-
mo en otras dreas, como
los procesos de coloriza-
cion, la optimizacién de la
digitalizacion, los procesos
de subtitulado vy la gene-
racion de metadatos para

catalogar los materiales.
De hecho, estos avances se
estdn aplicando a dreas tan
dispares como la clasifica-
cién de audios y videos o
a la gestion de localizacio-
nes en las que rodar nuevas
producciones.

Pero todavia nadie se
plantea prescindir de la
intervencién de personas
en esos procesos, ya que,
como minhimo, siempre se
necesitard un ojo humano
para revisar y confirmar
los avances hechos por las
mdquinas. En este sentido
también se posiciona José
Manuel Lorenzo, presiden-
te de DLO, para quien es
necesario que haya una
“inteligencia natural” detrds
de la inteligencia artificial.
Para él, el miedo procede
de que las plataformas utili-
cen los sistemas predictivos
para decidir qué conteni-
dos van a producin, y eso
afectarfa negativamente a
la capacidad creativa que
tanto se valora hoy en dia.Y,
en este sentido, rescatando
lo sucedido hace tan solo
unas semanas, recuerda
que «cuando los guionistas
y los actores de Hollywood
han parado la industria du-
rante tanto tiempo, y una
de las causas era conocer a
ddnde nos lleva la inteligen-
cia artificial... cuando el rio
suena, agua lleva y hay que
mirar a la inteligencia artifi-
cial con cuidado.Yo la estoy
mirando con gafas de sol».

El reto de acordar un mar-
co de uso

En determinados aspectos,
la IA se estd convirtiendo

en algo similar a la nue-
va ofimdtica, y uno de los
retos importantes en este
sentido tiene que ver con
la capacitacién de los pro-
fesionales. Es necesario que
las personas tomen con-
tacto, exploren, prueben y
saquen conclusiones de los
resultados, y hacer esto en
medio de un torbellino im-
parable que genera mucho
ruido. Todos los dfas salen
nuevas implementaciones
de IA a través de las dis-
tintas APIs disponibles y el
reciente Developer's Day
de OpenAl ha puesto pa-
tas arriba todo el ecosiste-
ma facilitando la puesta en
marcha de “ChatGPTs per-
sonalizados". Para la mayor
parte de la industria, no es
facil estar al dia de estas
cuestiones, ya que apenas
se ha iniciado en temas de
innovacién tecnoldgica.
Mds alld de eso, el reto es
acordar un marco de uso
de la inteligencia artificial
que sea abierto, porque
en la industria audiovisual
la innovacién siempre ha
tenido un papel importan-
te vy siempre lo va a tener.
En caso de oponerse a
su presencia, la inteligen-
cia artificial puede llegar a
convertirse en un vendaval
que se lleve por delante a
gran parte de lo que hoy
tenemos como importante
e imprescindible.

Sobre esto, Asensi sefiala
que «podemos recordar el
coste que supuso asimilar
el impacto de la conectivi-
dad e Internet en nuestra
industria, pero con el paso
del tiempo vy gracias al |»
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desarrollo del streaming, la
produccién espafiola de se-
ries se ha convertido en la
primera de la UE». Por este
motivo, «lo que hoy puede
verse Como una amenaza,
puede resultar una opor-
tunidad. Pero esta consi-
deracidn no es dbice para
que caigamos en la dejadez
de interesarnos por los as-
pectos no tan favorables
de determinados usos de
la tecnologfa. Tenemos que
proteger a las personas. La
IA tiene que ser para las
personas. Por eso me atrae
el término “Inteligencia Au-
mentada”, porque es un

24

TENDENCIAS

i N
/ Wi ol B
modelo de ampliacidon de
nuestras capacidades de
forma artificial. Al menos
creo que hay que aspirar a
eso.

La incognita sobre la es-
tandarizacion de la oferta
Otro de los debates que ha
surgido a raiz de la inter-
vencién de la inteligencia
artificial en los procesos
creativos ha sido la estan-
darizacidn de la oferta. En
la misma mesa de debate
de Iberseries en Madrid, el
moderador;, Alvaro Manza-
no, Managing Director Me-
dia Industry en Accenture,
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Francisco Asensi

es Director de
Alianzas Estratégicas
e Innovacion en
DeAplaneta. En

los Ultimos afios

ha participado en
calidad de Asesor
Senior en el Spain
Audiovisual Hub

dejé claro que «la inteli-
gencia artificial mal usada
va a elevar la mediocridad
y pensaremos que el re-
sultado es coherente. Se
basa en los datos que le
hemos dado, y hay un tra-
bajo importante de entre-
namiento detrds. De cdmo
la utilicemos dependerd a
ddnde nos lleve». Es decin,
que las historias pueden
perder novedad y origina-
lidad si no aprovechamos
adecuadamente las posibi-
lidades que éstas nos pue-
den aportar

Pero eso auln estd lejos, ya
que los escritores y guio-



nistas son parte fundamen-
tal en este proceso. Como
indica  Francisco  Asensi,
«el riesgo no estaria en el
proceso creativo. Los crea-
dores lo son porque no se
atienen rigidamente a las
normas de lo que existe,
aunque puedan inspirar
se en ello. Estdn buscando
siempre algo nuevo vy de-
safiante. El riesgo, si lo hay,
estd en la distribucion del
contenido. En conformar
nos con un gusto cultural
generado por las maquinas.
La opinidn general aho-
ra mismo es la contraria,
es decir, que el empode-

ramiento en términos de

creacion que permite la IA
dard lugar a una mayor di-
versidad de contenidos».

En la misma linea, nos aleja
de ese mito de la perso-
nalizacion extrema de los
contenidos que muchos
anticipan gracias a la inter-
vencion de la IA en los al-
goritmos. Esto es algo que,
idealmente, muchos pro-
ponian, pero, como apunta
Asensi, «la personalizacién
es rentable hasta cierto
punto. Lo que creo que
funciona en nuestra indus-
tria es la conexién emocio-
nal compartida. Un conte-

nido me puede conmover,
puedo sentir que hace algo
a mis emociones persona-
les pero el efecto se am-
plifica si es compartido. El
entretenimiento, el cine, la
televisiéon son fendmenos
culturales sociales. Si soy la
Unica persona que disfruta
de La Mesias o de La So-
ciedad de la Nieve, tendria
una experiencia disminuida.
Compartir un contenido
que estd disefiado para que
llegue a mds personas abre
la conversacién social y di-
vulga la obra cultural entre
otras personas que la des-
conocfany. [2]
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