
Revista Internacional del Arte en la Sociedad 
ISSN: 2770–5684 (versión impresa), ISSN: 2770–5692 (versión electrónica) 
Volumen 2, Número 2, 2023 
https://doi.org/10.18848/2770-5684/CGP/v02i02/13-26

Inteligencia Artificial aplicada al diseño de 
logotipos: Resultados de un experimento en el 
proceso de diseño de logotipos 

Alejandro Antonio Mas Gómez, Universidad Complutense de Madrid, España 
Alberto Luis García García, Universidad Complutense de Madrid, España 
Fernando Marroquin–Ciendua, Universidad de Bogotá Jorge Tadeo Lozano, 
Colombia 

Recibido: 17/03/2023; Aceptado: 17/05/2023; Publicado: 18/05/2023 

Resumen: La presente investigación propone analizar la calidad de los resultados obtenidos por 
soluciones comerciales existentes de Inteligencia Artificial (IA) en el proceso de diseño de logotipos y 
realizar una comparativa con el trabajo realizado por profesionales autónomos contratados de forma 
anónima en plataformas online. El experimento se basa en la realización de una tarea de diseño de 
logotipo por parte de 3 grupos de 10 sujetos de estudio que realizan el mismo trabajo con la misma 
información inicial y para un cliente real; un grupo de diseñadores profesionales realizó la tarea sin la 
incorporación de herramientas de IA, el segundo grupo diseñadores profesionales usando IA y el tercer 
grupo, estudiantes de diseño y publicidad, utilizando herramientas de IA. Este documento presenta tanto 
el diseño del experimento, la metodología de análisis y los criterios para su construcción, los datos 
cuantitativos obtenidos y las conclusiones finales sobre la capacidad de las herramientas de IA de 
mejorar el diseño realizado. 
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Introducción 

Con la aparición de ChatGPT de OpenAI en noviembre de 2022, la Inteligencia Artificial 
(IA) ha entrado de lleno en el debate creativo por su capacidad de dar respuestas y construir 
textos con coherencia aparentemente humana. Su impacto ha ocupado portadas, 
informativos y medios especializados y ha actuado como chispa que ha disparado un interés 
latente en la relación entre IA y creación; de forma contemporánea a ChatGPT han 

aparecido soluciones de conversión de texto a imágenes, como Dall–e o Stable Diffusion 
que generan universos visuales sorprendentes y de una calidad inimaginable hace pocos 
meses. La capacidad de generar resultados creativos de la IA se ha convertido en un objeto 
que merece ser analizado y comparado con resultados profesionales exclusivamente 

humanos. 

La IA forma parte de un proceso transformador de digitalización de la economía y la 
sociedad, que abarca muchos aspectos que construyen lo que se ha denominado la cuarta 
revolución industrial. Tal y como apunta Schwab (2016): “lo más intenso e importante es 
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cómo entender y dar forma a la nueva revolución tecnológica, que supone nada menos que 

una transformación de la humanidad”. 
Definir la Inteligencia Artificial ha sido, desde su nacimiento, un desafío. El contexto 

histórico en el que se sitúa el momento de realizarse cambia radicalmente su percepción. El 

creador del concepto “Inteligencia Artificial” (McCarty 1956), además de acuñar el término, 

aportó su primera descripción: “Es la ciencia y la ingeniería de hacer máquinas inteligentes, 

especialmente programas informáticos inteligentes. Se relaciona con la tarea similar de usar 

computadoras para comprender la inteligencia humana, pero la IA no tiene que limitarse a 

métodos que sean biológicamente observables”.  
Como vemos, su enfoque partía de una comparación con los seres humanos y, con esta 

aproximación, sería “un programa que, en un entorno arbitrario, no se manejaría peor que 
un humano” y, por otro lado, se parte de su comparación con el nivel de cociente 
intelectual –” un programa de software con un Cociente superior a 0,7”– (Dobrev 2013).  

También Rouhiainen (2018) la describe como “la habilidad de los ordenadores para 
hacer actividades que normalmente requieren intervención humana”, haciendo hincapié en 

la capacidad de sustituir al ser humano en la ejecución de tareas. 

Su concepción actual se basa más en la capacidad de aprender, independientemente de 

su comparación humana; acorde a Socha (2017) sería “la capacidad de los ordenadores de 
aprender, hacer cosas, tomar decisiones y realizar ciertos juicios basado en lo que han 

aprendido”. En ese mismo camino aportan su visión Kaplan y Haenlein (2018) definiendo 

como “la capacidad de un sistema para interpretar correctamente datos externos, para 
aprender de dichos datos y emplear esos conocimientos para lograr tareas y metas concretas 

a través de la adaptación flexible" destacando más su flexibilidad y capacidad de mejora 

continua. 

No obstante, la definición más aceptada es la que propone la Comisión Europea (EU AI 

HLEG 2019, 6):  

Los sistemas de IA son sistemas de software (y posiblemente también de hardware) 

diseñados por humanos que, dado un objetivo complejo, actúan en la dimensión 

física o digital al percibir su entorno mediante la adquisición de datos, 

interpretando los datos estructurados o no estructurados recopilados, razonando 

sobre el conocimiento o procesando la información derivada de estos datos y 

decidiendo la mejor acción o acciones a tomar para lograr un objetivo 

determinado. Los sistemas de IA pueden utilizar reglas simbólicas o aprender un 

modelo numérico, y también pueden adaptar su comportamiento analizando cómo 

el entorno se ve afectado por sus acciones previas. 

La IA es, en definitiva, un algoritmo que aprende a ejecutar tareas a partir de las 

interacciones del hombre con la máquina; este proceso de aprendizaje “se divide a menudo 
en dos categorías: general y estrecha (o fuerte y débil). La inteligencia artificial general (o 

fuerte) representa tecnologías completamente agentes (es decir, que realizan 
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simultáneamente múltiples tareas) que emulan el razonamiento y la inteligencia humanos”. 
(Dehnert y Mongeau 2022, 388). 

De estas diferentes aproximaciones, pueden deducirse dos conceptos principales sobre 
los que se construye el concepto de IA: 

1. La capacidad de aprendizaje de los sistemas y las mejoras que aplican los mismos 
sobre sus propios resultados. Lo que hace inteligente a la IA no es su capacidad de 

resolver un problema concreto, sino su diseño orientado a mejorar a medida que 
ejecuta sus tareas, reduciendo errores y siendo más eficiente en todos los aspectos. 
La “Inteligencia” está realmente en la capacidad de aprender y mejorar, la cuál es 
inherente a los procesos de Aprendizaje Automático. 

2. La sustitución de capacidades inherentes a la persona y asociadas a la inteligencia 

humana por sistemas capaces de reemplazar las mismas. Se entiende pues, que 
“aprender” es una característica exclusivamente humana y que marcaba, hasta la 
fecha, la diferencia con las máquinas que, simplemente, repetían tareas o realizaban 
cálculos sin sacar conclusiones ni mejoras de los resultados obtenidos. 

Y es, efectivamente, esa capacidad de los sistemas de aprender y mejorar 
constantemente sin mayor intervención humana, en la que subyace todo su potencial dado 
que, cada vez, sin más esfuerzo que capacidad de computación, el sistema reducirá errores, 
mejorará la productividad y la calidad global de sus resultados. Además, hay que entender 

que cualquier aplicación o modelo tecnológico que permita corregir aspectos poco 
satisfactorios de las interacciones humanas (sociales, culturales, técnicas, laborales,…) se 
normaliza ya que tal y como apunta Cramer (2022, 4) “el contenido de un medio puede 
cambiar, su estatus social puede subir o bajar, pero una vez que un medio se establece como 

satisfactorio para una demanda humana central, continúa funcionando dentro del sistema 
más amplio de opciones de comunicación”.  

La IA parte de la idea básica del algoritmo. Kowalski (1979) define el algoritmo como 
una consistencia entre dos componentes: “lógica” que determina el conocimiento empleado 

para resolver problemas, y “control” que emplea las estrategias que se deben operar en la 
resolución de problemas. Striphas (2015, 405) introduce una propuesta nueva en el que el 
algoritmo se articula como un “conjunto de procedimientos matemáticos cuyo propósito es 
exponer alguna certeza o tendencia sobre el mundo”. Mientras que el primero aporta una 
visión más científica y matemática, el segundo convierte el concepto en un generador de 

líneas que pueden condicionar las actuaciones globales. En este sentido Finn (2017) se 
reafirma en esta nueva percepción del algoritmo que nos indica que, a través de la 
manipulación de datos y la racionalidad computacional, los algoritmos producen una 
interpretación de lo social que parece sencilla y casi evidente. Por tanto, desde el principio 

el algoritmo y la IA están pensados para automatizar soluciones que requieren 
determinados procesos más o menos complejos. 

Los aspectos creativos se habían mantenido fuera del alcance de estas soluciones que 
quedaban restringidas a casos de uso que implican automatización de procesos hechos por 
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humanos; desde el reconocimiento visual de defectos en la industria pasando por el 
diagnóstico de enfermedades o las predicciones financieras. Pero el periodo 2018–2022 ha 

supuesto el nacimiento de soluciones comerciales basadas en IA para problemas creativos 
como la generación de imágenes, el diseño de logotipos, la redacción de textos comerciales 
o publicitarios o la construcción de landing pages en internet. Así, Davies et al. (2020) reveló 
que la tasa de crecimiento de publicaciones de investigación sobre IA relevantes para las 

industrias creativas supera el 500% en muchos países alcanzando en algunos casos como 
Taiwán el 1490%, y la mayoría de estas publicaciones se relacionan con datos basados en 
imágenes. Plataformas como Designs.ai, Looka.com, BrandMark.io o Logoai.com permiten 
crear a bajo coste decenas de aproximaciones visuales para la construcción de logotipos que, 
una vez sugeridos por el sistema, pueden ser ajustados y retocados por el usuario final. 

Es evidente que estas plataformas están dirigidas a un público objetivo que busca una 
solución económica, simple y eficaz a un problema de diseño a muy bajo coste pues sus 
precios resultan siempre inferiores a los 100€ y, normalmente, incluyen adaptaciones a otros 
elementos comerciales como tarjetas de visita, papelería, señalización o plantillas para 

programas de ofimática. PYMES y autónomos son su público objetivo. 
Pero este mismo perfil de clientes ha estado usando hasta el momento plataformas de 

freelances donde diseñadores presentan sus trabajos y capacidades especializadas en 
diferentes tareas creativas que coinciden plenamente con la propuesta de valor que están 

haciendo las soluciones basadas en IA. Sitios como Fiverr.com o Upwork.com reúnen a 
miles de trabajadores creativos de todo el mundo que compiten por captar clientes y que 
presentan, no sólo sus trabajos sino las evaluaciones y valoraciones otorgadas por los clientes 
que construyen una capa social de confianza. El tráfico que atraen estas plataformas es 

enorme; acorde al sistema de medición de audiencias Similarweb.com, (Similarweb) 
Fiverr.com atrajo a 61.700.000 usuarios y Freelancer.com 43.900.000 en el mes de enero de 
2023 lo que implica que existe un mercado de gran relevancia que va a ser directamente 
impactado. 

Para entender la constante evolución e integración de la IA en aspectos creativos hay 
que explicar la capacidad de persuasión que se ha conseguido en los resultados de aplicación 
a procesos de trabajo con IA. La persuasión es una característica intrínseca a la creación y, 
por extensión, a la comunicación. La capacidad de construir procesos persuasivos por parte 
de la IA debe ser probada y consensuada, ya que será un factor clave para consolidarla como 

instrumento imprescindible en los procesos creativos. En esta evolución y “a medida que 
avanzan las capacidades de la IA, los académicos, diseñadores y usuarios tendrán que lidiar 
con relaciones cada vez más complejas entre la persuasión y las automatizaciones 
artificiales” (Dehnert y Mongeau 2022, 387). Desde esta perspectiva y siguiendo a estos 

mismos autores, se puede llegar a la conclusión que para que la IA se instale en el proceso 
creativo debe relacionar directamente la creación con el usuario mediante la persuasión y, 
por ello, aceptamos la definición de IA que proponen como un “proceso simbólico en el 
que una entidad comunicativa de IA genera, aumenta o modifica un mensaje, diseñado para 
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convencer a las personas de dar forma, reforzar o cambiar sus respuestas, que se transmite a 
los receptores humanos”. (Dehnert y Mongeau 2022, 389).  

En esta misma línea Miller (2013), Perloff (2017), Stiff y Mongeau (2016), la definen 
como una manera de convencer a la gente para perfilar, reforzar o modificar las respuestas 
sobre un mensaje determinado.  

Una de las probables claves del éxito para un diseño eficaz es, en consecuencia, su 

capacidad para persuadir y convencer al usuario y/o cliente con el mensaje o con la marca. 
Aprender a persuadir es un factor esencial para introducir a la IA en el campo del diseño, 
pero no es el único. Variables como los aspectos culturales, éticos, legales, políticos e, 
incluso, psicológicos (Dehnert y Mongeau 2022, 399) son vitales para que los sistemas de IA 
sean capaces de crear y participar en el diseño y la comunicación, como un valor asumido 

de la cotidianidad vital social.  
El diseño, en lo referido a logotipos que nos ocupa en esta investigación, no es solo 

construcción icónica, sino que debe ser mensaje con capacidad de implementación en la 
conciencia o pensamiento social. El diseño debe formar parte de la cotidianeidad, por lo 

que debe ser estético y persuasivo, al mismo tiempo que integrador. La IA le aporta al 
diseño la capacidad de estudiar las individualidades como otro factor relevante, al mismo 
tiempo que la asunción de la contextualización y las dinámicas perceptivas asociadas a 
claves socio temporales que suelen estar ligadas a la definición de persuasión.  

El aprendizaje de los sistemas de IA se va a convertir en un estímulo creativo muy 
relevante aunque nos encontramos en una fase inicial ya que, como indica Donath (2021) 
“el potencial de tecnologías como el aprendizaje automático y las entidades artificiales para 
ser extraordinariamente persuasivas es inmenso, pero aún no se ha realizado”.  

Metodología 

La presente investigación tiene como objetivo comparar la eficacia del diseño realizado por 
diseñadores profesionales con y sin asistencia de herramientas de IA. 

Se utilizó un diseño cuasi–experimental con tres grupos de comparación y medidas 
post–intervención. La variable independiente correspondió a los tres tipos de diseños (con 
IA, sin IA y diseñados por estudiantes), mientras que la variable dependiente fue la 

evaluación realizada por los expertos en relación a cada una de las variables presentes en los 
diseños. Los datos fueron analizados mediante un ANOVA de un solo factor, lo que 
evidenció diferencias significativas en las medias de algunas de las variables evaluadas en 
cada tipo de diseño (con IA, sin IA y diseñados por estudiantes). 

El desarrollo de la investigación ha partido de la construcción de un briefing común con 
la tarea de diseño de logotipos para una academia de inglés, el establecimiento de criterios 
de selección de los grupos de sujetos, el proceso de realización de la tarea, el análisis de las 
metodologías de evaluación existentes para seleccionar los parámetros de medición, su 

evaluación por medio de expertos y, para finalizar, el análisis de resultados. 
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El briefing 

Todos los diseñadores han trabajado con el mismo briefing; el objetivo era el diseño del 
logotipo para la academia de inglés “Lenglish”. Esta empresa –no existente– ha encargado la 
tarea a los diseñadores como un proyecto real y sin que éstos supieran que se trataba de una 
investigación académica. El briefing detalla mercado, público objetivo, objeto de la empresa, 

metodología de aprendizaje y todos los elementos que una PYME podría facilitar para su 
realización. El briefing facilitado puede encontrarse en el Anexo 1. 

Las plataformas y los sujetos 

La selección de las plataformas de freelancers se basó en su representación en el mercado 
considerando el volumen de visitas que atraían mensualmente. Las dos elegidas fueron: 

• Fiverr.com. Empresa estadounidense cotizada en la bolsa americana y que 

según Similarweb (Similarweb, 2022) recoge más de 61 millones de visitas 
mensuales.  

• Freelancer.com. Empresa australiana cotizada en la bolsa australiana y que 
anuncia más de 65 millones de clientes y freelancers en su plataforma 

(Freelancer.com, 2022). Su tráfico supera los 40 millones de visitas mensuales 
(Similarweb, 2022). 

La selección de las herramientas de diseño con IA se basó en el criterio del tráfico 
captado además de haber explicitado su uso de herramientas de IA en su proceso; las 

elegidas fueron: 
• Looka.com. Más de 4 millones de visitas mensuales (Similarweb, 2022) y más 

de 11.700 valoraciones en la plataforma de opiniones independientes 
Trustpilot (Trustpilot, 2022).  

• Brandmark.io. Más de 3,7 millones de visitas (Similarweb, 2022). En su 

tecnología aplica un sistema basado en IA denominado “Logo Rank” que está 
entrenado con más de un millón de logotipos para generar nuevas ideas que, 
además, se aplican a papelería y otros elementos corporativos.  

El proceso de selección de los sujetos de estudio debía permitirnos responder a los 

criterios indicados por Cresswell (2014) para el diseño de una investigación cuantitativa: los 
sujetos debían ser relevantes para el objeto de investigación, accesibles, disponibles para su 
realización y representar la heterogeneidad del grupo analizado. 

Para conseguirlo, se decidió construir tres grupos, dos de ellos profesionales del diseño 

con especial relevancia en el diseño de logotipos y un tercero compuesto por estudiantes de 
grado y máster de especialidades de diseño, publicidad y comunicación; ante la ausencia de 
referencias previas de selección de sujetos participantes de estas características, se 
establecieron criterios de calidad basados en su posicionamiento en las plataformas: 
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• Profesionales sin ayuda de IA. Se eligieron 10 diseñadores dentro de las 
plataformas Fiverr.com y Freelancer.com con las siguientes características que 

garantizan un adecuado nivel de relevancia y representación: 
o Al menos 5 años de experiencia. 
o Especializados en el diseño de logotipos. 
o De diferentes países y regiones para garantizar diversidad cultural. 

o Con al menos 100 opiniones o valoraciones dentro de la plataforma. 
o Con un mínimo de 4,5 sobre 5 de valoración por parte de sus clientes.  
o Con un rango económico del proyecto entre 205€ y 80€ por la tarea. 

• Profesionales con ayuda de IA. Los criterios de selección del grupo de 10 
diseñadores fueron los mismos, así como su remuneración y ubicación. La 

única diferencia es que se les obligó a utilizar las plataformas de IA indicadas 
en su tarea. 

• Estudiantes de publicidad, marketing y diseño con IA. El mismo encargo se 
realizó a 10 estudiantes de diseño y publicidad de la Facultad de Ciencias de la 

información de la Universidad Complutense de Madrid y la escuela de 
negocios OBS de la Universidad de Barcelona. Estos utilizaron las mismas 
herramientas de IA indicadas a los profesionales. 

La realización de la tarea 

La tarea se realizó de manera simultánea en los 3 grupos durante los meses de enero y 
febrero de 2022. A todos los grupos no se les informó del objetivo de la tarea que se encargó 

de forma profesional jugando el rol de propietarios de la empresa y abonando sus tarifas a 
través de las dos plataformas elegidas. De esta forma se ha reducido por completo cualquier 
sesgo académico que pudiera influir en la calidad final. En el proceso se aceptó la propuesta 
que los profesionales hacían sin aportar correcciones o sugerencias más allá de las existentes 

en el briefing y que eran comunes a todos. 
Al finalizar la tarea se ha solicitado a los diseñadores que indiquen que solución de 

software o herramienta han utilizado y el tiempo dedicado en horas a la realización. El 
grupo sin IA utilizó una media de 4,1 horas mientras que el grupo con IA fue de 2,2 horas. 

Todos los diseñadores sin IA utilizaron soluciones de Adobe –Adobe Suite y Adobe 
Illustrator que se encuentra también dentro de ese paquete de software– y el 50% de los 
diseñadores con IA utilizaron Brandmark.io y el restante 50% Looka.com. 

Análisis de metodologías de evaluación y selección de criterios 

Debemos, en primer lugar, destacar el contexto empresarial en el que se desarrolla nuestro 
objeto de estudio que implica considerar aspectos estéticos y visuales, pero también la 

eficacia en términos empresariales y la rentabilidad que generará. Identificar qué 
componentes o criterios hacen a un logotipo más eficaz tiene especial impacto en los 
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objetivos asociados a la imagen corporativa, entorno donde pertenece el logotipo al actuar 
como elemento clave de identificación, recuerdo y diferenciación además de generar 

emociones positivas para la marca (Lans et al. 2009).  
Henderson y Cote (1998) indicaron la importancia de una selección adecuada de 

logotipo por su papel para obtener atención, recuerdo de marca y acelerar el 
reconocimiento del producto. Su trabajo se basa en un análisis sobre ciento noventa y cinco 

logotipos a través de diez características que obtuvieron del análisis de los estudios existentes 
en la fecha, así como información recabada de los diseñadores gráficos; estas son: 

• Reconocimiento correcto. Ocurre cuando el consumidor recuerda el logotipo 
al que ha sido expuesto. 

• Reconocimiento falso. El consumidor cree que ha visto dicho logotipo cuando 

no es realmente así, generando una falsa familiaridad que resulta positiva para 
la marca. 

• Afecto. Evalúa la reacción emocional basado en cinco puntos: bondad, gusto, 
calidad, interés y diferenciación. 

• Sentido familiar. Genera sentimientos o significados familiares con una cultura 
o subcultura. 

• Natural. Refleja un objeto real. 
• Representativo o abstracto. Representa de forma realista un objeto o concepto 

o, en el caso contrario, es simplemente una abstracción sin un sentido claro. 
• Diseño orgánico. Aquellos que representan formas naturales normalmente 

curvas mientras que los diseños geométricos son percibidos como menos 
naturales. 

• Armonía. Referido a un patrón que combina simetría y balance creando un 
buen diseño desde una perspectiva de las teorías de la percepción de la Gestalt. 

• Equilibrio. Referido a la simetría dado que los diseños simétricos se consideran 
equilibrados, aunque la asimetría no tiene porqué resultar desequilibrada. 

• Diseños simétricos. Los elementos de un lado del diseño son idénticos a los del 
lado opuesto; este punto se basa en las ideas de la Gestalt donde la simetría es 
considerada como un patrón que genera sensaciones positivas.  

Los ciento noventa y cinco logotipos fueron agrupados en sets de treinta unidades y 
evaluados por estudiantes, dos diseñadores y los propios autores, estando cada grupo 

dedicado a diferentes aspectos de las diez características mencionadas; sus conclusiones 
parten, de forma correcta, de la premisa de que la calidad de un logotipo depende del punto 
de partida y los objetivos empresariales. Más allá de decidir qué hace mejor a un logotipo 
identifica tres posibles estrategias y cuales son las características que deben cumplir el 

logotipo que responda a ellas: 
• Logotipos de alto reconocimiento. Aquellos fáciles de recordar que generan 

sensaciones positivas sin sensación de familiaridad inicial.  
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• Logos de baja inversión. Con el objetivo de resultar rápidamente familiares y 
con un efecto positivo. 

• Logotipos de alta imagen. Buscan crear un fuerte impacto y sensación positiva 
sin pensar en el recuerdo en un primer momento. 

Algunos estudios han entrado en profundizar sobre algunas características concretas 
para buscar su correlación con el atractivo visual; así, Huang, Cai, y Xu (2021) han 

analizado el factor de estabilidad e inestabilidad del elemento central de un logotipo 
buscando la correlación con el atractivo visual. Para ello una muestra de estudiantes de 
grado participaron a cambio de créditos académicos en la evaluación de diferentes logotipos 
debiendo responder a las percepciones recibidas bajo esta escala: 

• Estabilidad/Inestabilidad. (1=Creo que este diseño de logotipo es inestable – 7 

Creo que este diseño de logotipo es estable). 
• Atractivo estético. Este logotipo me gusta, resulta atractivo y es estéticamente 

atrayente. (1= totalmente en desacuerdo – 7 totalmente de acuerdo). 
El modelo era muy específico y daba respuesta a una característica muy concreta y su 

metodología estaba parcialmente resuelta dentro de la aplicada por Henderson y Cote 
(1998). 

Además de las metodologías de evaluación realizadas por expertos cabe destacar los 
estudios realizados por Bresciani y Del Ponte (2017) basados en la opinión de usuarios 

finales utilizando card sorting abierto; primero realizaron la agrupación de los logotipos en 
diferentes grupos para después evaluar el atractivo hacia cada logotipo buscando 
conclusiones sobre logotipos desconocidos –evitando así la influencia que puede tener el 
valor de marca y posicionamiento creado en la mente del consumidor–. Parte de su 

metodología seguía el formato adaptado por Henderson y Cote, evaluando el atractivo en 
escala de Likert, que serviría para determinar la eficacia acorde a la clasificación obtenida en 
el card sorting. De este modo, concluyeron que los logotipos con icono y texto o tipografía, 
así como los realizados en blanco y negro son percibidos como más atractivos. La principal 

limitación del modelo es la restricción de la evaluación a la clasificación obtenida del card 

sorting, quedando muchos otros posibles factores sin considerar. 
Han aparecido intentos de evaluar la estética de logotipos apoyados por modelos 

computacionales; este camino denominado “estética computacional” se ha aplicado en 
ámbitos como la fotografía intentando métodos para diferenciar entre fotografías 

capturadas por fotógrafos profesionales y aficionados (Dhar et al. 2011) o precisamente en el 
diseño de logotipos (Zhang et al. 2017). Este último estudio desarrolla un modelo basado en 
cuatro elementos –estética, equilibrio, contraste y armonía– seleccionados de los principios 
de diseño marcados por White (2011) que añaden además el color, la variedad, el ritmo, el 

movimiento y la proporción como elementos clave del diseño. El mismo, además de no 
incluir los elementos mencionados, traslada todos los diseños a blanco y negro, quedando 
descartado, por tanto, un factor tan relevante como el color.  
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Tian, Liu, y Sun (2022) han construido una primera base de datos de logotipos con más 
de 14.000 referencias para poder realizar, de forma automatizada, análisis estéticos; los 

criterios se han clasificado en estéticos –con una clasificación de 6 niveles–, de estilo –con 34 
tipos– y semánticos y fueron evaluados por 150 estudiantes categorizando cada uno 100 
logotipos. Esta base de datos permite generar búsquedas que correlacionan logotipos que 
pertenecen a las mismas características evaluadas. 

La metodología que adaptamos para este estudio debe considerar que no basta con 
evaluar, sino que es necesario comparar resultados entre trabajos realizados por humanos y 
aquellos realizados con asistencia de herramientas de IA. Además, a diferencia de otros 
estudios, en este caso partimos de un briefing previo que define objetivos empresariales al 
que dar una respuesta de diseño. Esto implica: 

• Perspectiva empresarial. Un logotipo es un elemento que responde a unos 
objetivos empresariales que pueden ser distintos dependiendo del sector, 
público objetivo, posicionamiento que se desea alcanzar, diferenciación de 
producto… Por tanto, nuestro análisis debe estar asociado a la capacidad de los 
diseños realizados de dar respuesta a los objetivos planteados en el briefing. 

• Perspectiva estética. Hay elementos estéticos que ayudan a dar respuesta a los 
objetivos empresariales. La metodología que planteemos debe conectar estética 
y empresa; elementos y características propias del diseño visual pero enfocadas 

en dar respuesta a las necesidades empresariales. 
Las variables por analizar fueron seleccionadas de los estudios de Lans et al. (2009), 

Henderson y Cote (1998), Tian, Liu y Sun (2022) adaptando aquellas que tenían especial 
relevancia para el caso y agrupadas en dos categorías –estéticas o de diseño y empresariales o 

económicas– quedando un conjunto de 13 criterios que deben ser valorados a través de una 
escala de Likert con 5 niveles de valoración: 

Empresariales o económicas. 
• Impacto. Capacidad de llamar la atención, sorprender o destacar. 

• Diferenciación. Capacidad de diferenciarse dentro de su segmento de mercado. 
• Sensación positiva. Capacidad de generar sensaciones positivas en el receptor. 
• Grado de respuesta a briefing. Conexión entre el diseño y la solicitud expresada 

en el briefing. 
• Calidad global. Grado de calidad general para el proyecto para el que ha sido 

creado. 
Estéticas o de diseño. 

• Facilidad de recuerdo. Capacidad de ser recordado con facilidad por alguno de 
sus elementos distintivos. 

• Familiaridad. Capacidad de generar una sensación familiar y cercana que 
resulta positiva para la marca. 

• Armonía. Capacidad de generar sensaciones de calidad, gusto y cercanía. 
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• Equilibrio. Capacidad de transmitir sensación de balance y equilibrio con 
especial peso de la simetría dado que los diseños simétricos se consideran 

equilibrados. 
• Natural. Grado de representación de un objeto natural y real. 
• Representativo o abstracto. Representa de forma realista un objeto o concepto 

o, en el caso contrario, es simplemente una abstracción sin un sentido claro. 

• Calidad de diseño. Grado de calidad de diseño, independiente de la solicitud 
del briefing.  

• Afecto. Evalúa la reacción emocional basado en 5 puntos: bondad, gusto, 
calidad, interés y diferenciación. 

Evaluación por expertos 

La evaluación del resultado debía ser validada por profesionales con criterio y experiencia 

para aportar una opinión cualificada. La metodología de evaluación por expertos ha sido 
tratada ampliamente en diferentes ámbitos, pero, en el terreno gráfico, destaca la aportación 
de Ruppel y Harrington (2001); los autores analizaron la influencia de la cantidad de 
evaluadores en la calidad del resultado. El trabajo afirma que contar con al menos ocho 

evaluadores mejoraba significativamente la consistencia en las evaluaciones y reduce la 
variabilidad en las respuestas, recomendando esa cantidad mínima para obtener resultados 
confiables y significativos. 

En nuestro caso, la evaluación ha sido realizada por 16 profesionales, cifra que duplica 
la recomendación antes mencionada; para asegurar su capacidad y trayectoria profesional se 

exigió que contasen con al menos 5 años de experiencia profesional en el ámbito del diseño 
visual habiendo trabajado en clientes, agencias y consultoras de reconocido prestigio.  

Recolección de datos 

Para la evaluación se ha contado con la plataforma Optimalworkshop.com que permite al 
evaluador realizar su tarea visualizando el diseño y evaluar los criterios en la escala 

facilitada. La presentación de cada logotipo se realizaba en un formato que permitía 
mantener el diseño visible mientras seleccionaba su valoración como se presenta en el 
documento 2 del Anexo 1; dicha presentación se realizaba en orden aleatorio para cada 
evaluador logrando así evitar cualquier sesgo por cansancio por exposición. 

La evaluación se ha realizado en enero de 2023 y los resultados han sido exportados en 

archivo Excel donde se han enriquecido con los datos de software usado, tiempo dedicado, 
origen del diseñador y grupo al que pertenece. 

3. Análisis de resultados 

En general, no se encontraron diferencias significativas en la evaluación general realizada a 
los diseños construidos por diseñadores con IA, sin IA y por los Estudiantes. Los resultados 
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mostraron que, aunque se muestra una media aritmética superior para los diseños sin IA, 
esto no marca una diferencia estadísticamente significativa, evidenciando medias muy 

similares entre los tres tipos de diseño. (Con IA, Sin IA, Estudiantes). (M_ IA= 2.71, SD 
=.73; M _ Sin IA = 2,78, SD = .84; M_ Estudiantes= 2.62, SD =.82; F(2,N=480)=1.623 p = 
.198. (Figura 1) 

 

 

Figura 1: Evaluación General de los diseños: 1– Con IA 2– Sin IA. 3– Estudiantes 
Fuente: Elaboración propia, 2023 

 

Los resultados obtenidos sugieren que la IA ha logrado un nivel de desarrollo y 
madurez suficientes para alcanzar cotas de calidad equiparables a las de los procesos y 

herramientas tradicionales. Además, se evidencia que la IA tiene el potencial de transformar 
significativamente los enfoques y metodologías utilizadas en la práctica del diseño hasta el 
momento. Esta transformación se ve respaldada por una notable disminución en el tiempo 
requerido para la realización de tareas de diseño, el cual se reduce de 4,1 horas en el grupo 

de profesionales que no emplean IA a solamente 2,2 horas en aquellos diseñadores que sí 
incorporan la IA en sus procesos de trabajo. 

A partir del análisis exhaustivo de 13 variables consideradas, se observa que en 7 de ellas 
–diferenciación, sensación positiva, grado de respuesta al briefing, facilidad de recuerdo, 

familiaridad, carácter representativo o abstracto y afecto– no se identifican diferencias 
estadísticamente significativas entre los grupos analizados. Estos factores son de especial 
relevancia en el ámbito de la construcción de marcas, dado que están estrechamente 
vinculados con aspectos clave para la rentabilidad empresarial, tales como el recuerdo 
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espontáneo, la transmisión de elementos positivos asociados a la marca o la diferenciación 
con respecto a competidores en el mercado. 

Los hallazgos mostraron que los diseños elaborados sin la ayuda de IA, generaron 
mejores evaluaciones en la variable “Impacto”, capacidad de llamar la atención, sorprender 
o destacar en los diseños, en comparación con los diseños elaborados con IA y por los 
Estudiantes, evidenciando diferencias significativas (M_ IA= 2.90, SD =.94; M _ Sin IA = 

2,95, SD = 1.04; M_ Estudiantes= 2.63, SD =1.07; F(2,N=480)=3.704 p = .025. (Figura 2). 
La variable “Impacto” influye directamente en la habilidad de un logotipo para 

sobresalir entre la competencia y destacarse y está estrechamente vinculada a la originalidad 
del diseño. Un logotipo original se distingue de otros existentes y, por ende, atrae la 
atención del público objetivo, generando una impresión rápida, única y perdurable en la 

memoria. Si bien los diseños realizados sin el uso de IA presentan una diferencia positiva 
leve, esta brecha es tan mínima que se puede concluir que los resultados obtenidos con la 
implementación de IA alcanzan niveles análogos a los de procesos tradicionales. 

 

 

Figura 2: Evaluación del impacto o: 1– Con IA 2– Sin IA. 3– Estudiantes 
Fuente: Elaboración propia, 2023 

 
En la variable “Calidad Global” los resultados también evidenciaron diferencias, pero 

lejos de ser significativas, mostrando que los construidos sin IA generaron mejores 

evaluaciones. (M_ IA= 2.68, SD =.95; M _ Sin IA = 2,77, SD = 1.05; M_ Estudiantes= 2.60, 
SD =1.01; F(2,N=480)=8.064 p < .001). Figura 3. 

Los resultados evidencian patrones análogos a otras variables analizadas, en los que se 
observa una diferencia positiva, aunque discreta, a favor de los logotipos desarrollados sin el 
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empleo de IA. La comparación entre ambos grupos –con y sin IA– y el grupo de estudiantes 
permite deducir que es la competencia profesional y la experiencia acumulada lo que marca 

la diferencia en la calidad del diseño, más que la herramienta tecnológica utilizada en sí 
misma. Esta constatación sugiere la importancia de la pericia y el conocimiento del 
diseñador en el proceso creativo, independientemente de la implementación de 
herramientas basadas en IA. 

 

 

Figura 3: Evaluación de la Calidad Global en los diseños: 1– Con IA 2– Sin IA. 3– Estudiantes 
Fuente: Elaboración propia, 2023 

 
De igual forma, en lo que respecta a la “Armonía” o capacidad de generar sensaciones 

de calidad, gusto y cercanía, los hallazgos muestran que los diseños construidos sin IA, 

fueron evaluados de mejor manera, registrando diferencias significativas (M_ IA= 2.83, SD 
=.90; M _ Sin IA = 2,88, SD = 1.03; M_ Estudiantes= 2.53, SD =1.02; F(2,N=480)=5.783 p = 
.003). Figura 4. 
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Figura 4: Evaluación de la Armonía en los diseños: 1– Con IA 2– Sin IA. 3– Estudiantes 

Fuente: Elaboración propia, 2023 

 

En los resultados también se observaron diferencias significativas a nivel de “Equilibrio” 
o capacidad de transmitir sensación de balance y equilibrio con especial peso de la simetría 

dado que los diseños simétricos se consideran equilibrados. En este caso son los diseños 
construidos con IA los que fueron mejor evaluados (M_ IA= 3.10, SD =.94; M _ Sin IA = 
3,06, SD = 1.03; M_ Estudiantes= 2.71, SD =1.12; F(2,N=480)=7.264 p < .001). Figura 5. 

A pesar de que las diferencias no son lo suficientemente significativas, resulta evidente 

que las soluciones fundamentadas en algoritmos tienden a generar logotipos con formas 
geométricas y simétricas, las cuales se ajustan de manera más adecuada a las sensaciones 
asociadas a esta variable. Este hallazgo sugiere que la implementación de la IA puede ofrecer 
ventajas en términos de armonía visual, contribuyendo a la efectividad de la identidad de 

marca. 
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Figura 5: Evaluación del Equilibrio los diseños: 1– Con IA 2– Sin IA. 3– Estudiantes 

Fuente: Elaboración propia, 2023 

 

La variable denominada “Natural” o grado de representación de un objeto natural y 
real, a diferencia del resto de variables, los diseños realizados por los Estudiantes, generaron 
mejores evaluaciones, mostrando diferencias significativas (M_ IA= 2.51, SD =1.12; M _ Sin 
IA = 2,74, SD = 1.03; M_ Estudiantes= 2.84, SD =1.12; F(2,N=480)=3.841 p = .022). Figura 6. 

Una hipótesis plausible para explicar este resultado es que los elementos de carácter 
natural tienden a ser menos sofisticados y, por consiguiente, suelen ser seleccionados como 
símbolos del logotipo por perfiles menos profesionales, como los estudiantes. Esto podría 
deberse a que estos elementos resultan más familiares, accesibles y representativos para 

dichos perfiles. Sin embargo, en última instancia, dichos elementos podrían no ser los más 
eficientes en relación con aquellas variables que tienen un mayor impacto en el ámbito 
empresarial. Esta observación resalta la importancia de considerar criterios de diseño más 
sofisticados y estratégicos para optimizar la efectividad y el impacto de la identidad de 

marca en el mercado. 
 

16

D
ow

nl
oa

de
d 

on
 M

on
 O

ct
 0

9 
20

23
 a

t 1
5:

03
:2

6 
U

T
C



MAS ET AL.: INTELIGENCIA ARTIFICIAL APLICADA AL DISEÑO DE LOGOTIPOS 

 
 

 

Figura 6: Evaluación del grado de representación de un objeto natural en los diseños: 1– Con IA 2– Sin IA. 3–
Estudiantes 

Fuente: Elaboración propia, 2023 

 
Por otro lado, los resultados en la evaluación de la “Calidad del Diseño” independiente 

de la solicitud del briefing, evidencian gran similitud entre los diseños realizados por 

profesionales, independientemente de la técnica utilizada, pero con diferencias significativas 
con los trabajos realizados por los estudiantes (M_ IA= 2.73, SD =.93; M _ Sin IA = 2,79, SD 
= 1.01; M_ Estudiantes= 2.36, SD =1.06; F(2,N=480)=8.431 p < .001). Figura 7. 

La diferencia no resulta en absoluto significativa y la conclusión es que es la visión y 
capacidad profesional la que marca la diferencia y no la herramienta utilizada dada la 

sustancial diferencia con el grupo de estudiantes. 
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Figura 7: Evaluación de la Calidad del Diseño: 1– Con IA 2– Sin IA. 3– Estudiantes 
Fuente: Elaboración propia, 2023 

4. Conclusiones 

Cabe destacar que el presente experimento se enfoca en las PYMES, las cuales cuentan con 
menor capacidad presupuestaria en comparación con las grandes empresas en lo que 

respecta a decisiones relacionadas con el diseño. Por consiguiente, todas las conclusiones 
obtenidas en este estudio deben considerarse exclusivamente aplicables a este contexto y 
población objetivo. Sería pertinente ampliar el alcance de la investigación y extrapolar los 
hallazgos a grandes empresas, con el fin de validar los resultados en un espectro más amplio 

del ámbito empresarial. 
Los primeros resultados del estudio aportan evidencia sólida de que la incorporación de 

la IA en el proceso de diseño no parece generar diferencias significativas entre los 
diseñadores que la emplean y aquellos que no lo hacen. Por lo tanto, las soluciones basadas 

en IA parecen haber alcanzado un nivel de calidad suficiente para competir con los 
enfoques tradicionales, a pesar de su relativamente breve presencia en el mercado. 
Igualmente, la IA podría facilitar la exploración de un mayor numero de opciones y 
variaciones en el diseño dada su mayor velocidad en el proceso de creación y menor 

esfuerzo en la ejecución, abriendo un camino que puede enriquecer el proceso creativo y 
conducir a soluciones más eficaces e innovadoras. A la vez, no podemos obviar el hecho de 
que estas tecnologías están en fase totalmente embrionaria y que tienen la capacidad de 
aprender de sus propios resultados; por tanto, la velocidad de mejora que se verá en un 
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futuro cercano será exponencial y se convertirán definitivamente en la opción más eficaz 
para este tipo de proyectos de diseño. 

Sí se observa una diferencia, aunque muy reducida, con el grupo de estudiantes que 
carecen de la capacidad y experiencia de los profesionales con trayectoria. Este hallazgo 
sugiere que la clave principal es la experiencia y el conocimiento para construir o 
seleccionar variables de diseño que generen sensaciones persuasivas adecuadas y respondan 

a las necesidades del cliente, reforzando la visión de Henderson y Cote (1998). Esto permite 
la aparición de un nuevo tipo de diseñador; aquel que no tiene conocimientos técnicos 
profundos pero que es capaz de interpretar adecuadamente las necesidades del cliente, tiene 
un conocimiento detallado de los principios del diseño y un amplio bagaje histórico y, 
sobre todo, conecta adecuadamente con la resolución específica del briefing.  

Al analizar en detalle cada una de las variables, siete de ellas no presentan diferencias 
significativas entre los tres grupos. Esto incluye variables clave para la creación de una 
imagen corporativa persuasiva y diferenciadora, como "diferenciación", "sensación positiva" 
y "facilidad de recuerdo", tal y como señalan Lans et al. (2009). Otras variables 

representativas, como "impacto", "calidad global", "armonía" y "calidad de diseño", 
muestran pequeñas diferencias positivas a favor de los diseñadores sin IA, pero estos 
porcentajes no resultan realmente significativos al compararlos con el grupo de diseñadores 
con IA aunque sí hay diferencias notables al compararlos con los estudiantes. Al examinar 

estos detalles, se refuerza la visión global en la que ambos grupos profesionales mantienen 
un nivel similar, y la diferencia radica en la experiencia y conocimiento más allá de la 
herramienta en sí. 

En la variable “equilibrio" el grupo con apoyo de IA obtiene una mejor calificación, 

posiblemente por la propia tendencia de las soluciones de IA a sugerir diseños que cumplen 
los estándares de diseño donde este punto es evidente. 

Por otro lado, la variable "natural", de menor relevancia estratégica en el proceso de 
diseño, obtiene una valoración más alta en el grupo de estudiantes, posiblemente debido a 

su inclinación a seleccionar íconos más representativos de la realidad. Esta variable resulta 
particularmente interesante, ya que pone de manifiesto las diferencias entre la concepción 
profesional del diseño y la perspectiva más cercana al concepto básico y esencial que se 
presenta en el mensaje inicial del briefing. De esta manera, se evidencia la contraposición 
entre la visión experta y la mirada más intuitiva y literal en la interpretación del diseño. 

Resulta evidente que las herramientas basadas en IA han logrado una calidad 
comparable a la obtenida con el software empleado comúnmente por los diseñadores, en 
particular las soluciones de Adobe, que se destacan como la opción predominante. 
Considerando que el tiempo promedio dedicado a la tarea del experimento se ha reducido 

casi a la mitad, pasando de 4,1 a 2,2 horas, es factible que se produzca una transición del 
software convencional hacia herramientas de IA, o bien que Adobe logre integrar la IA 
dentro de sus soluciones, permitiendo una combinación entre los enfoques tradicionales y 
las capacidades de la IA. Independientemente del rumbo que se tome, la posición 
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dominante de Adobe como recurso técnico en el mundo del diseño se ve amenazada por un 
nuevo tipo de solución y la aparición de nuevos competidores. Siguiendo la lógica del 

mercado, esta situación podría conducir a una reducción en los precios de las licencias de 
uso de software en el futuro. 

Igualmente, el claro aumento de la productividad para obtener resultados similares 
podría propiciar un cambio en la forma en que se realizan proyectos de diseño, ya que es 

probable que el mercado reconozca esta situación y los precios tiendan a ajustarse en 
paralelo. De hecho, es posible que en este momento algunos diseñadores que ofrecen sus 
servicios en plataformas de freelancers ya estén utilizando soluciones de IA para maximizar 
su productividad. 

La labor de los diseñadores se orientará hacia tareas o habilidades relacionadas con la 

selección de diseños, en lugar de la creación de obras icónicas. En este contexto, la 
capacidad de escoger las opciones adecuadas y ajustar los resultados generados, así como 
mantener una comunicación fluida y eficiente con el cliente para comprender sus 
necesidades, cobrará mayor relevancia en comparación con la habilidad técnica para utilizar 

el software de diseño; las competencias transversales adquirirán mayor peso que las 
específicas. Además, debido a la rapidez de las soluciones basadas en IA, parte del proceso 
podrá llevarse a cabo con el cliente en tiempo real, efectuando cambios y ajustes de manera 
conjunta y colaborativa, en donde el cliente se convierte en un elemento integral de la 

solución final. 
Al mismo tiempo, las plataformas de IA están diseñadas para ofrecer una usabilidad 

sencilla, en la que, en el caso específico del diseño, los inputs requeridos son muy simples, y 
las propuestas de estilos, gamas de colores, referencias, etc., son amplias y variadas. Este 

hecho posibilitará la expansión del perfil de usuarios, incluyendo a los propios clientes, lo 
que podría llevar a que un gran número de estos clientes terminen realizando por sí mismos 
estas tareas de diseño. En consecuencia, podríamos enfrentarnos a un escenario 
caracterizado por la reducción del tamaño del mercado para los diseñadores y la ampliación 

del mercado de las plataformas de IA. Se abre la puerta a un perfil de diseñador que actuará 
más como consultor o asesor capaz de identificar las soluciones adecuadas más que ejecutar 
de forma técnica. 

Ante un escenario donde las plataformas de IA consiguen cada vez más calidad, las 
habilidades y competencias de los profesionales, tanto del comercio como del diseño, serán 

otras; los centros de formación deberán ajustar su plan de estudios a las nuevas herramientas 
para garantizar que los estudiantes tengan las habilidades y conocimientos necesarios con la 
interrupción de la IA. Esta oferta formativa actualizada podrá convertirse en un elemento 
diferenciador de los centros y entrarán en una carrera competitiva para diferenciarse por 

tecnología, enfoque y comprensión del nuevo paradigma. 
Los planes de estudio deberán tomar mucho mayor peso en competencias transversales 

como el trabajo en equipo, la comunicación efectiva o la capacidad de presentar en público, 
entre otras. Además, será esencial enfocar la enseñanza en la identificación de aspectos clave 
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empresariales y de negocio, así como en la construcción de un conocimiento estético y 
técnico que no dependa exclusivamente del dominio del software. 

Por otro lado, las plataformas de contratación de diseñadores afrontan un cambio de 
paradigma en el cual los clientes poseen la capacidad de atender sus necesidades de diseño 
de logotipos de manera directa, a precios más competitivos. Además, pueden beneficiarse de 
los servicios adicionales que suelen ofrecer las soluciones de IA, como el desarrollo en 

papelería comercial, señalización y material de merchandising. El mercado de estas 
plataformas podría experimentar una transformación drástica, en la que gran parte de los 
servicios que se contrataban en su entorno migren hacia soluciones verticales que resuelvan 
las necesidades de forma más económica y eficiente. El modelo de negocio basado en el 
Marketplace podría ser reemplazado por sitios web que comparen, evalúen y recojan las 

opiniones y valoraciones de los usuarios, tal como sucede en numerosos sectores en la 
actualidad. 

Es fundamental resaltar la veloz evolución de las capacidades de la IA, la cual se ha 
acelerado de manera notable en el periodo 2022–2023, logrando resultados de alta calidad 

en diversos aspectos visuales como la generación de páginas web, fotografías, videos, entre 
otros. Además, la IA ha entrado en una espiral de mejora continua de sus habilidades por lo 
que los resultados de este estudio tienden a volverse obsoletos en pocos años, ya que, 
indudablemente, las herramientas de IA continuarán mejorando en calidad y capacidad de 

forma exponencial. En este contexto, también es relevante considerar como las diferentes 
soluciones de diseño con IA se integrarán enriqueciéndose entre ellas; incluirán mayor 
comprensión natural del lenguaje, generación de imágenes, búsqueda de documentación y 
referencias y sugerencia de decisiones, entre otros. Dado que el proceso de diseño tiene una 

visión holística de las marcas que construyen su imagen con diferentes activos –logotipos, 
fotografías, diseño gráfico, tipografías o colores por mencionar algunos– veremos soluciones 
globales capaces de construir y trabajar en todos los aspectos visuales de comunicación, 
ganando coherencia, calidad y reforzando la personalidad única de marca. 

Será necesario hacer un seguimiento constante que permita incorporar las nuevas 
soluciones y analizar sus capacidades; la aparición de software de código abierto en 
plataformas como Hugginface (Hugginface) o Jina (Jina) juntamente con los APIs abiertos 
por las grandes plataformas como Google u OpenAI, ha provocado que multitud de 
empresas y profesionales se hayan volcado en nuevos proyectos que están viendo la luz por 

decenas cada día. Igualmente, es clave investigar el impacto en el empleo y la formación en 
este nuevo contexto; los cambios pueden llegar con mucha velocidad siendo necesario 
adaptar la oferta formativa y conectar adecuadamente el mundo académico con el laboral.  

Por último, debemos destacar la importancia de profundizar en los aspectos éticos de la 

IA aplicada al mundo del diseño dado que muchos de los paradigmas del producto y 
proceso final, quedan claramente afectados. Estos aspectos éticos necesitan de un análisis en 
profundidad que va mucho más allá del objetivo de esta publicación y que debe considerar 
autoría, propiedad intelectual, sesgos, discriminación, privacidad, protección de datos, 
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transparencia o responsabilidad entre otros. Todo ello requiere un enfoque 
multidisciplinario que involucre a diseñadores, desarrolladores de IA, expertos en ética, 

legisladores y otros actores clave para garantizar que la IA en el diseño sea utilizada de 
manera responsable y beneficiosa para toda la sociedad. 

Consentimiento Informado 

El autor ha obtenido el consentimiento informado de todos los participantes. 

Conflicto de Intereses 

El autor declara que no existe ningún conflicto de intereses. 
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Anexo 

Documento 1: Briefing entregado a diseñadores 

El siguiente enlace presenta el briefing que se entregó a los diseñadores para la 
ejecución del trabajo: https://docs.google.com/presentation/d/1VtOyD–
qCFPU7d7MlLQdh1I47fiewabsIbN9TGBJfHEs/edit?usp=sharing  

 
Documento 2: Ficha de presentación a evaluadores 
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Presentación de los logotipos a los evaluadores en la plataforma de evaluación 

Optimalworkshop.com.  

Documento 3: Diseño de los 30 logotipos resultado del experimento 

El siguiente enlace presenta los diseños realizados en el experimento: 
https://docs.google.com/presentation/d/1b0CA_idOsCd04FVt6GApP4hZMURzQTt–
44IoHsZp1xc/edit?usp=sharing 
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