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CAPÍTULO 18 

TRANSFORMACIONES EMPRESARIALES EN  

LAS INDUSTRIAS CULTURALES Y CREATIVAS POR  

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL 

SILVIA MARIA GONZÁLEZ FERNÁNDEZ 

Universidad de Oviedo 

 

1. INTRODUCCIÓN 

La inteligencia artificial (IA) está revolucionando la forma en que vivimos 

y trabajamos, abarcando desde la gestión de la salud hasta la composición 

musical, el diseño creativo y la segmentación de audiencias. Su impacto 

se extiende por toda la sociedad, transformando la manera en que interac-

tuamos con nuestro entorno. La IA automatiza tareas repetitivas y mejora 

la productividad en el trabajo. ¿Puede la IA ayudarnos a potenciar nuestra 

creatividad y a realizar tareas que nos resulten más satisfactorias? 

Las industrias creativas y la inteligencia artificial son dos áreas en cons-

tante crecimiento que han comenzado a converger en los últimos años. 

La inteligencia artificial se refiere al desarrollo de sistemas y tecnolo-

gías que pueden realizar tareas que normalmente requerirían la inter-

vención humana, como reconocimiento de voz, traducción automática, 

análisis de datos, entre otros. Las ICCs se caracterizan porque incluyen 

una alta diversidad de subsectores incluyendo las actividades culturales 

tangibles e intangibles, diseño, arquitectura, museos, artes escénicas, 

música, software, etc… Según Eurostat las ICCs emplearon a más de 

7,7 millones de personas en el 2022 (3,8%) del empleo en donde la in-

novación y la originalidad son fundamentales. En este contexto, la in-

tegración de la inteligencia artificial dentro de las industrias creativas 

tiene el potencial de transformar la forma en que se producen y consu-

men los productos y servicios creativos, generando nuevas oportunida-

des y desafíos (Comisión Europea, 2022). El formato de las ICCs se ha 

visto modificado con la IA y cada vez más rápido producen un impacto 
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en la cadena de valor, desde la creación hasta la distribución. Hay algu-

nos sectores de las ICCs que son más fáciles de digitalizar (aquellos 

relacionados con los audiovisuales, los videojuegos, la comunica-

ción…). Sin embargo, las artes escénicas o el patrimonio son algo más 

complejo y no tan fácil de adoptar tecnologías aplicadas.  

1.1. EXPLORANDO EL CONCEPTO DE LAS INDUSTRIAS CREATIVAS Y LA IA 

La IA ha desarrollado velozmente los dispositivos electrónicos. Desde 

comprender textos y leerlos en voz alta, hasta escuchar y responder con 

dispositivos como Siri o Alexa. La IA también ha precedido a reconocer 

objetos y analizar imágenes, además de desarrollar nuevos sistemas 

predictivos que ayudan a tomar mejores decisiones. La IA ayuda a re-

solver problemas complejos de la sociedad, es decir retos sociales con 

el fin de progresar en la sociedad. La creatividad a menudo es una com-

petencia que considerar en este nuevo escenario donde se construyen 

hipótesis que hasta ahora no se habían planteado (Clark, et al., 2018).  

La colaboración inteligente humano-máquina genera nuevas sinergias 

y ayuda a ser más eficientes. Las investigaciones en torno a la IA han 

aumentado considerablemente en los últimos 5 años, sobre todo en al-

gunos países como Taiwán en la que destacan el uso de la IA para apli-

caciones relacionadas con el juego, la publicidad o el marketing.  

El concepto de las industrias creativas se refiere a aquellos sectores eco-

nómicos que se basan principalmente en la creatividad, la originalidad y 

el talento humano. Estos sectores abarcan actividades como la produc-

ción cinematográfica y televisiva, la música, el diseño gráfico, la publi-

cidad y el arte en general. Por otro lado, la inteligencia artificial se re-

fiere al desarrollo de tecnologías que pueden simular el funcionamiento 

del cerebro humano para realizar tareas cognitivas complejas. La inte-

gración de la inteligencia artificial en las industrias creativas busca po-

tenciar la creatividad y la eficiencia en la producción de contenidos, así 

como ofrecer nuevas experiencias y servicios a los consumidores. 

Un diálogo entre la investigación científica y la práctica artística está 

generando múltiples perspectivas y ambas deben ser dirigidas en una 

sola dirección.  
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La IA puede fomentar la creación de contenidos en productos culturales, 

mejorar la calidad del desarrollo de productos, transformar la produc-

ción y ampliar los canales de comercialización. En segundo lugar, la 

innovación de la tecnología en las industrias creativas y su impacto en 

el desarrollo industrias es ampliamente debatido. La investigación in-

dica que la ciencia del comportamiento está en auge utilizando aproxi-

maciones interdisciplinares de investigación al comportamiento de la IA 

y su impacto en la sociedad. Desde la perspectiva de la IA para mejorar 

la calidad y la eficiencia, se relaciona con los aspectos institucionales 

como el funcionamiento ordenado y eficiente, perfeccionamiento del 

sistema industrial para garantizar la posición de las industrias culturales 

de alta calidad. Habría que alentar a todo tipo de empresas culturales a 

explotar sus fortalezas, y participar en la división del trabajo y la coope-

ración de las industrias culturales internacionales (Yutong & Son, 2022).  

1.2.  APLICACIONES Y CASOS DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN 

LAS INDUSTRIAS CREATIVAS 

La digitalización e Internet todavía tienen que conseguir un cambio pro-

fundo en el que el camino musical es consumido, porque comienzan al 

final del usuario a acceder virtualmente a cualquier contenido en unos 

pocos minutos. En esta línea, el valor agregado de vender música y pro-

veer grabaciones en una tienda para vender discos personalizados ha 

pasado a ofrecer recomendaciones personalizadas a los usuarios. Por 

esta razón, los sistemas de recomendación se convirtieron en una acti-

vidad central para las empresas como Spotify, Amazon, Apple… Los 

enfoques técnicos para este propósito han modificado métodos y son 

objeto de una floreciente actividad de investigación (NEM, 2019).  

1.2.1. Beneficios de la inteligencia artificial en las industrias creativas 

La integración de la inteligencia artificial en las industrias creativas 

ofrece numerosos beneficios. En primer lugar, la inteligencia artificial 

permite automatizar tareas repetitivas y tediosas, liberando tiempo y 

recursos para que los profesionales creativos se enfoquen en activida-

des más creativas y estratégicas. Además, la inteligencia artificial tiene 
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la capacidad de analizar grandes volúmenes de datos y ofrecer insights 

y recomendaciones que pueden ayudar a los creativos a tomar decisio-

nes más informadas. También se ha demostrado que la inteligencia ar-

tificial puede potenciar la creatividad humana al ofrecer nuevas herra-

mientas y técnicas para la generación de ideas y la producción de con-

tenidos. 

El objetivo del informe NEM (2019) es identificar las principales áreas 

donde la IA está influyendo y proponiendo nuevas direcciones. Se centra 

en tres ejes fundamentales: Creación, producción y consumo/difusión. 

La creación se refiere a la construcción de nuevo contenido realizado 

por cualquier usuario. Puede ser desde un diseñador de videojuegos, 

hasta un diseñador de sonidos. La producción se refiere a la forma en 

que se editan los contenidos para su implementación. Esto puede ser un 

editor o un productor musical. Con respecto al consumo, se refiere a la 

interacción que el usuario final tiene con el contenido. Es decir, las re-

comendaciones, las sugerencias de música o de películas (NEM, 2019). 

La creación de contenidos es una actividad que es propia de los artistas 

y diseñadores. Las historias y las narrativas respaldan muchas formas de 

creatividad que se encuentran presentes en el arte, los juegos, la ficción 

y otras formas de entretenimiento. Existen libros y guiones de cine que 

ya han sido escritos por IA íntegramente. (Justesen et al. 2020). La ani-

mación no solo es importante dentro de la industria del cine, sino que 

también juega un papel importante en los juegos y otras industrias del 

entretenimiento. Las tecnologías permiten que los usuarios puedan no 

solo seleccionar el contenido, sino que también pueden cocrearlo e inter-

actuar con él. La IA se ha asociado desde un inicio con la práctica artís-

tica y la creatividad humana. Se ha demostrado como la IA estimula los 

sentidos y mejora las habilidades a través de aplicaciones de audio, ima-

gen, video y juegos. Las aplicaciones creativas se pueden estructurar en 

varias categorías que incluyen: creación de contenido, análisis de infor-

mación, flujos de trabajo, postproducción de contenido, extracción y me-

jora de la información y flujos de trabajo (Anantrasirichai & Bull, 2022).  
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2. OBJETIVOS 

Nuestra hipótesis de partida sería conocer cómo la IA nos ayuda a ser 

más eficientes y mejorar la calidad de vida de nuestra vida, en nuestro 

tiempo de ocio a través de las ICCs.  

3. METODOLOGÍA 

La metodología utilizada ha sido un análisis de fuentes bibliográficas 

en diferentes plataformas científicas, como Scopus, research gate, 

Wiley o Web of Science. También se han utilizado varios informes de 

la Unión Europea que hacen referencia a las industrias creativas. Sin 

embargo, nos basamos en la descripción de varios casos de éxito de 

empresas de las ICCs que han implementado la IA en sus empresas. 

Hay ciertos autores que mantienen que los estudios de casos tienen cier-

tos sesgos subjetivos (Diamond, 1996). En todo caso, el sesgo hacia la 

verificación es general y ofrecen al investigador una visión amplia, aun-

que menos rigurosa que otros métodos (Platt, 1992). “La ventaja del 

estudio de casos es que pueden acercarse a situaciones de la vida real y 

comprobar ideas en relación directa con el fenómeno a medida que se 

desarrolla en la práctica” (Flyvbjer, 2004:50).  

3.1. SECTOR DEL CINE Y LA TELEVISIÓN 

NETFLIX: Netflix es una empresa americana líder en el sector del entre-

namiento. Tiene una plantilla actual de más de 15.000 empleados (Netflix 

Jobs, 2024). Utiliza la IA para analizar datos de los consumidores a través 

de algoritmos que recomiendan contenido personalizando a los usuarios 

e intenta fidelizarlos mejorando la satisfacción gracias al rastreo de sus 

gustos e identificar tendencias de consumo. Los usuarios interactúan en 

una plataforma y Netflix realiza un rastreo a través de la interfaz. Los re-

sultados de Netflix y la rentabilidad de la empresa han aumentado consi-

derablemente gracias a la IA y al estudio de datos de manera estratégica 

con el fin de ampliar la audiencia y aumentar el número de suscriptores, 

llegando a alcanzar 270 millones de miembros (Netflix, 2024). 
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GRÁFICO 1. Netflix 

 

Fuente: Elaboración propia a través de Netflix.com (2024) 

El gráfico muestra la evolución de los ingresos de Netflix por el número 

de suscriptores por países y desde el año 2022 hasta el año 2024. EE. 

UU. y Canadá comienzan con 3,350.424 millones de dólares en marzo 

de 2022. Ese mismo año se mantiene estable y se incrementa alcan-

zando 3.601.565 millones en marzo del 2023 y la rentabilidad sigue 

creciendo hasta alcanzar 4.224.315 millones en marzo del 2024. Con 

respecto a Europa, Medio Oriente y África (EMEA) se inicia en marzo 

del 2022 con 2.561.831 millones de dólares y desciende ligeramente 

alcanzando 2.350.135 millones en diciembre del 2022. Poco a poco, va 

aumentando los ingresos hasta alcanzar los 2.958.193 millones en 

marzo del 2024. América Latina se inicia con 99.948 millones en marzo 

del 2022 y aumenta en dos años considerablemente hasta alcanzar 

1.165.008 millones en marzo del 2024. En Asia Pacífico la situación es 

similar, existen fluctuaciones menores y hay un crecimiento sostenido 

pasando de 916.754 millones en marzo del 2022 hasta alcanzar 

1.022.924 millones en marzo del 2024.  

La tecnología transforma la forma en la que vivimos y consumimos el 

ocio. La televisión sigue siendo un medio en el que invertimos gran 

parte del tiempo. Este es uno de los más preferidos por los europeos 

Hoy en día la televisión es más accesible, disponemos de subtítulos, y 
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es más inclusiva, ya que respeta más los estándares concernientes. Los 

doblajes también cobran relevancia, puesto que son un mercado muy 

amplio, la mayoría de las películas se traducen y generan un importante 

impacto económico. La IA agiliza esta traducción y permite que los 

canales de televisión adquieran nuevos clientes extranjeros y fomenta 

el multilingüismo. Gracias a ello, los contenidos son virales alcanzando 

grandes audiencias y públicos diversos en diferentes partes del mundo.  

3.2. INDUSTRIA MUSICAL 

El contenido musical podría ser la materia prima que abra paso a la 

reutilización del patrimonio intangible, en este caso podrían ser archi-

vos musicales para producir creaciones musicales nuevas y diferentes. 

Spotify utiliza grandes volúmenes de datos y los procesa para conseguir 

fidelización y clientes, rastreándolos por preferencias de género musi-

cal, historial de reproducción, y segmenta los datos demográficos. Estos 

datos se tratan para identificar patrones y pautas de comportamiento y 

poder ofrecer al usuario recomendaciones basadas en sus gustos. Ade-

más, Spotify optimiza los procesos gracias a algoritmos de aprendizaje 

automático como derechos de autor y programación de contenido. La 

modalidad Premium permite escuchar música almacenada sin conexión 

a Internet. Spotify ha apostado por la imagen y ha comprado CrowdAl-

bum donde se pueden compartir vídeos y fotografías (Vuelcate, 2022). 

En este sentido, la IA ofrece muchas posibilidades a los artistas debido 

a la creciente y compleja implicación de la interacciones sociales (Ca-

ramiaux &.Donnarumma). 

3.3. DISEÑO Y PUBLICIDAD 

Canva es un programa informático que se utiliza en el campo de la edu-

cación y la publicidad. Permite crear visualizaciones de datos y crear 

recursos educativos que permiten dinamizar las clases y realizarlos en 

equipo de forma asíncrona. Dispone de una amplia y diversa biblioteca 

de imágenes de stock, gráficos e iconos fáciles de implementar. Canva 

es un unicornio que ha convertido a dos de sus cofundadores en multi-

millonarios en el proceso. Recaudó más de 500 millones de dólares e 

ingresos anuales. En el 2021, Canva dispuso de 55 millones de usuarios 
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(Birch,2021). Así mismo, Canva sabe la importancia de la IA para su 

negocio y en el 2023 lanzó una encuesta a través de Morning Consult 

para conocer cómo la IA estaba transformando el entorno laboral. El 

66% de los encuestados especialistas en mercadotecnia y líderes crea-

tivos consideraban que la tecnología ya era una parte de las herramien-

tas creativas. La mitad del equipo mencionó que les permitía ahorrar 

entre 4 y 5 horas a la semana en proyectos creativos (Paredes, 2023).  

3.4 PATRIMONIO Y CULTURA 

IBM Watson es un programa que puede conversar con el arte. De al-

guna forma es un producto sustitutivo de las audioguías, y la diferencia 

es que conversa con el usuario, hay una retroalimentación y una mejora 

del proceso. En general, las empresas tecnológicas relacionadas con 

museos y sitios históricos ayudan a divulgar y replicar sitios delicados. 

Ayudan a llegar a una audiencia más amplia. Además de entretener y 

enriquecer a los individuos sobre el patrimonio cultural de una forma 

sostenible y atractiva, permite sensibilizarnos con un respeto mayor ha-

cia la historia, la conservación y la comprensión del patrimonio. La 

realidad virtual también nos ayudaría a enriquecer la experiencia del 

usuario. Además, esta contribuye al branding de destinos y ofrece ex-

periencias enriquecidas y dinámicas (Kotsopoulos etal., 2024).  

3.4. FUTURO DE LAS INDUSTRIAS CREATIVAS CON LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL 

Desde el punto de vista mercantilista (Lee, 2022), la creatividad es vista 

como un instrumento capitalista que deja al lado los aspectos laborales 

de las personas. Desde esta perspectiva, la creatividad se deshumaniza 

y la trata como una mercancía y las contribuciones se ven oscurecidas 

por la propiedad industrial. Mientras que con la IA, el concepto de crea-

tividad se ve mermado con la réplica, esta puede llevar a innovaciones 

en otros campos al crear sinergias entre diversas disciplinas. Esto nos 

lleva a plantearnos el concepto de la creatividad humana, instándonos 

a considerar sus rasgos esenciales que van más allá de los aspectos eco-

nómicos. La creatividad aquí se ve como algo que va a más allá del 

proceso y del resultado. Los debates en los aspectos de la creación por 

parte de la IA se centran en quién dispone de los derechos de la 
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propiedad intelectual (el programador, los creadores de datos, el usua-

rio o el propio programa de la IA). Todo ello se ve sentenciado cuando 

la calidad de las producciones de la IA se asemeja a la de los humanos 

y resulta complicado identificarlas. El informe de la Unión Europea 

“European Media Industry Outlook” afronta retos de la propiedad inte-

lectual para las empresas de los medios de comunicación en Europa. En 

este contexto, la competencia es muy alta y desde la perspectiva econó-

mica se sobrevive en estas profesiones adquiriendo y explotando los 

derechos de la propiedad intelectual, ya que estos son fundamentales 

para aumentar los ingresos, invertir y mantener la independencia.  

‒ Desde la perspectiva económica, por un lado, la IA tiene un 

alto impacto económico en las empresas y en el mercado. En 

el caso de la industria televisiva y el mercado de la traducción 

de contenidos y subtítulos, existe una secuencia de subtítulos 

que restaura el significado del discurso del hablante y adapta 

las palabras, siendo respetuoso con los estándares éticos de 

cada país. Además, ofrece una traducción y unos subtítulos 

libres de errores gramaticales y una alta claridad en el conte-

nido. Las industrias creativas ofrecen una cantidad de recursos 

que no temen de ser esquilmados puesto que son intangibles y 

no son perecederos, es decir, pueden ser sostenibles en el 

tiempo, aunque si se pueden quedar obsoletos. El conoci-

miento es la única herramienta que el ser humano dispone que 

es sostenible y que no contamina, sin embargo, esta debe ser 

integral y debe ser administrada de forma responsable. El co-

nocimiento implica una adaptación constante y un manejo de 

habilidades que nos permiten aprender nuevas formas de pro-

ducción más sostenibles, y eficientes. La IA se utiliza en el 

ámbito del cine y sectores culturales como una herramienta 

que ayuda a ser más productivo, puesto que optimiza el uso de 

datos de apoyo con fuentes secundarias y documentales. Así 

mismo, se ha utilizado en los juegos para apoyar el diseño, la 

toma de decisiones más racionales a través de logaritmos y 

mejora la interactividad. (Justesen, 2020). La IA también se 

utiliza en la renderización de objetos y escenas y en la captura 
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de movimientos en la industria de la animación. Esta no solo 

se utiliza en la industria cinematográfica, sino que desempeña 

un papel importante en los videojuegos. La IA permite un ma-

yor alcance y comprensión de las escenas y del espacio, per-

mite eliminar el ruido, los fondos, y actualmente la IA puede 

modificar todo tipo de contenidos visuales y sonoros de tal 

forma que no podamos diferenciar tan claramente la realidad 

de la ficción. Esto hace que se vuelva peligrosa para ciertos 

colectivos vulnerables como pueden ser ancianos o niños.  

4. RESULTADOS 

Las industrias creativas han visto un crecimiento en sus inversores pri-

vados entre el 2015 y 2020. La pandemia del COVID ha provocado un 

retroceso en las inversiones de capital privado. La mayor inversión se 

destinó a videojuegos, seguida de la edición de libros. En los últimos 

años, se han realizado importantes inversiones para apoyar las ICCs 

(Comisión Europea, 2022). A pesar de los beneficios que ofrece, la in-

tegración de la inteligencia artificial en las industrias creativas también 

plantea desafíos y consideraciones éticas. Uno de los desafíos es el te-

mor a la sustitución de trabajadores humanos por sistemas automatiza-

dos, lo que podría tener un impacto negativo en el empleo en estas in-

dustrias. También existe la preocupación por la privacidad y la protec-

ción de los datos personales de los consumidores, ya que la inteligencia 

artificial se basa en el análisis de datos. Otro desafío importante es la 

necesidad de asegurar que la inteligencia artificial sea imparcial y no 

fomente estereotipos o discriminación en la producción de contenidos. 

Además de los anteriores retos, la IA proporciona una realidad creada 

a partir del entretenimiento. Esto es peligroso en el sentido de que el 

individuo se aísla del mundo a través de la tecnología, ya sea con vi-

deojuegos, móviles o realidad virtual, eximiendo confrontar y solucio-

nar los problemas reales de la vida cotidiana. Las experiencias de ocio 

son placenteras, ya que se utilizan para la desconexión y relajación de 

la mente, pero muchas veces los límites de este son sobrepasados, des-

equilibrando la balanza ocio-trabajo actual. Estos desafíos requieren 

una cuidadosa reflexión y el desarrollo de marcos éticos y legales que 
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guíen la integración de la inteligencia artificial en las industrias creati-

vas. Por otro lado, se ha estudiado que la IA nos ayuda a estandarizar 

tareas y nos ayuda en tareas que consumen mucho tiempo, como puede 

ser la búsqueda en grandes bases de datos. También se ha visto como 

la IA ayuda en profesiones visuales a través de herramientas que mejo-

ran el ruido, la coloración, la segmentación, el renderizado, etc.  

5. CONCLUSIONES 

Las industrias creativas y culturales ofrecen unas posibilidades infinitas 

en la educación y en las relaciones internacionales. La IA ha mejorado 

el camino de estas y ha supuesto un avance absoluto en la comodidad y 

las relaciones humanas. La IA ha actuado como agente catalizador dis-

ruptivo proponiendo nuevos sistemas de aprendizaje y de entreteni-

miento enfocados en el consumidor y fidelizando constantemente con 

nuevos contenidos adaptados y personalizados. El dilema surge cuando 

la IA ha provocado saltos cualitativos majestuosos. El futuro de las in-

dustrias creativas con IA se ve prometedor y lleno de oportunidades, 

pero su éxito dependerá de cómo se gestionen estos problemas y ten-

siones emergentes. Al automatizar tareas repetitivas y analizar grandes 

volúmenes de datos, la IA libera tiempo y recursos humanos para la 

creatividad y la innovación, permitiendo que los profesionales se cen-

tren en actividades más gratificantes y estratégicas. Este avance pro-

mueve la personalización y aumenta la calidad de los productos y ser-

vicios creativos, ampliando su alcance a través de nuevos canales de 

distribución y más accesibles al mercado final con una amplia gama y 

variedad de productos. Sin embargo, también plantea preocupaciones 

significativas relacionadas con la ética, el empleo, y la privacidad de 

datos. Otra de las cuestiones relevantes que plantea el uso de la IA son 

la necesidad de evitar los sesgos generados por esta. Puede ser que los 

cribados y los filtrados de información no sean coherentes y estos as-

pectos requieren de un marco regulatorio extenso y un diálogo amplio 

entre tecnólogos, creativos y legisladores que garanticen que la IA res-

pete el tejido social y no genere grandes brechas educativas, económi-

cas y culturales. La IA siempre debe de ir de la mano de un humano, 

supervisando y retroalimentando constantemente. La IA es una 
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herramienta de aprendizaje colaborativo que ayuda a los humanos en la 

creatividad, la producción, y a la entrega de contenidos diversos.  
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